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1.1 Zielsetzung und Vorgehen 
„Veränderungen begünstigen nur den, der darauf vorbereitet ist.“1 (Louis 
Pasteur)  
Gleiches gilt auch auf dem Arbeitsmarkt: Der demographische Wandel 
bringt mit rasanter Geschwindigkeit Veränderung. Durch die alternde 
Gesellschaftsstruktur in unserem Land sinkt die Zahl der jungen 
Berufseinsteiger.2 Um dieser Veränderung zu begegnen müssen sich 
Arbeitgeber adäquat vorbereiten.  
„Lag die Herausforderung in früheren Zeiten darin, unter zahlreichen 
Bewerbungen den richtigen Kandidaten zu selektieren, so liegt sie heute 
in der Gewinnung von qualifizierten Bewerbern.“3  
Arbeitgeber befinden sich im war for talent um die Nachwuchskräfte.  
 
Just in dieser Situation tritt eine neue Generation in den Arbeitsmarkt ein – 
die Generation Y (kurz: Gen Y). Ihrer Popularität aufgrund der 
demographischen Entwicklung ist sie sich bewusst. Demgemäß wird sie 
bei ihrer Arbeitgeberwahl als „wählerisch wie eine Diva beim Dorftanztee“4 
beschrieben.  
Die vorherrschenden Ansichten über das Phänomen der neuen 
Generation sind ambivalent. „Die nächste große Generation"5 haben die 
amerikanischen Historiker Neil Howe und William Strauss sie getauft. 
Doch während die einen Stimmen sie als eine der ehrgeizigsten 
Generationen, selbstbewusst und anspruchsvoll bezeichnen,6 wird sie von 
                                            
1
 Louis Pasteur Zitate. 
2
 Vgl. Bollwitt, Herausforderung demographischer Wandel, S. 13. 
3
 Ruthus, Arbeitgeberattraktivität aus Sicht der Generation Y, S.1. 
4
 Buchhorn und Werle, Generation Y: Die Gewinner des Arbeitsmarkts, S. 2 (siehe 
Anlage 1). 
5
 Bund, Heuser, und Kunze, Generation Y: Wollen die auch arbeiten?, S. 1f (siehe Anlage 
3). 
6
 Vgl. Künzel, Erfolgsfaktor Employer Branding, S. 20ff; Buchhorn und Werle, Generation 
Y: Die Gewinner des Arbeitsmarkts, S. 2 (siehe Anlage 1). 
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anderen als „Generation Weichei“7 betitelt. „Wollen die auch arbeiten?“ 8 
fragt DIE ZEIT provokant in einem ihrer Artikel im März 2013. 
Ungeachtet der unterschiedlichen Meinungen steht eines fest: Die Gen Y 
ist eine Generation, die inmitten buntprangernder Werbung und 
Markennamen aufgewachsen ist. Eine daraus resultierende Prägung ist 
ersichtlich: Wohl keine der vorherigen Generationen war so auf Marken 
und Namen fixiert wie die Gen Y. Auf Grund dessen lässt sie sich auch bei 
der Arbeitgeberwahl von emotional ansprechenden Arbeitgebermarken 
leiten. 
Vor diesem Hintergrund wird das Employer Branding (kurz: EB) bei der 
Personalbeschaffung nicht selten als „wichtigste[r] Wettbewerbsfaktor“9 
angesehen. EB „bezeichnet die Adaption des Markenkonzepts im Kontext 
des Personalmanagements“10 und meint damit letztlich das Bilden einer 
eigenen Arbeitgebermarke.  
 
Auch der Öffentliche Dienst (kurz: ÖD) findet sich, als Arbeitgeber, in der 
Situation wieder, um seine Nachwuchskräfte kämpfen zu müssen.11 
Im Hinblick auf diese Situation soll in der vorliegenden Bachelorarbeit der 
Frage nachgegangen werden, ob sich der ÖD als ein attraktiver 
Arbeitgeber für die Gen Y präsentiert.  
Dazu soll unter diversen Gesichtspunkten betrachtet werden, ob der ÖD 
den Anforderungen der jungen Generation an die Arbeitswelt entspricht 
und inwieweit er zielorientiert handelt um seine Attraktivität zu steigern.  
Aufgrund seines Facettenreichtums können jedoch nur schwer allgemeine 
Aussagen über den ÖD getroffen werden. Daher werden im Rahmen der 
BA exemplarisch drei Institutionen des ÖD bewertet.  
 
                                            
7
 Weiguny, Generation Weichei, S. 1 (siehe Anlage 4). 
8
 Bund, Heuser und Kunze, Generation Y: Wollen die auch arbeiten?, S. 1 (siehe Anlage 
3). 
9
 Buchhorn und Werle, Generation Y: Die Gewinner des Arbeitsmarkts, S. 2 (siehe 
Anlage 1). 
10
 Bollwitt, Herausforderung demographischer Wandel, S. 11. 
11
 Vgl. Schmidt-Carré, Human Resources Manager, S.69f (siehe Anlage 26). 
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Zur Untersuchung der aufgezeigten Fragestellungen wird die Strategie 
des Employer Brandings (kurz: EB) herangezogen, wobei besonders auf 
den Aspekt der Zielgruppendefinition abgehoben wird.  
Eine Analyse soll zeigen, ob Inhalte zielgruppenspezifisch kommuniziert 
werden und die dabei vermittelten Arbeitgeberwerte die Gen Y 
ansprechen.  
 
1.2 Aufbau der Arbeit 
Zur Untersuchung der Arbeitgeberattraktivität des ÖD für die Gen Y 
gliedert sich die BA in fünf Kapitel. Hierbei ergänzen sich ein 
literaturgestützter Theorieteil und ein Analyseteil. 
 
Der Einleitung folgend, legt das zweite Kapitel theoretisches 
Grundlagenwissen zur Gen Y. Neben grundsätzlichen Begrifflichkeiten 
und Ansätzen der Generationsforschung, werden Merkmale und Einflüsse 
auf das Wertebild der Generation aufgezeigt.  
Das dritte Kapitel stellt verschiedene, aus der Gen Y-Mentalität 
resultierende Erwartungen der Generation an die Arbeitswelt dar.  
Im vierten Kapitel findet eine Einführung in die theoretischen Grundlagen 
des EB statt. Ein besonderer Fokus liegt dabei auf den Faktoren der 
Zielgruppendefinition und der Kommunikationsmaßnahmen. Beide heben, 
durch den Kontext der Arbeit, auf einen Umgang mit der Gen Y ab.  
Bezugnehmend auf die Grundlagen der vorangegangenen Kapitel, findet 
sich im fünften Kapitel der Analyseteil wieder. Unter den, im 
Einleitungsteil aufgebrachten Fragestellungen, wird der ÖD auf seine 
Arbeitgeberattraktivität hin untersucht. Exemplarisch für den ÖD werden 
drei Institutionen herangezogen und bewertet: die Bundeswehr, die 
Deutsche Rentenversicherung Baden-Württemberg und die 
Landeshauptstadt München.  
Ergebnisse aus dem vierten Kapitel werden dann im sechsten Kapitel 
zusammengefasst und beobachtete Auffälligkeiten genannt.  
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Aus Gründen der besseren Lesbarkeit, sowie zur Vereinfachung wird in 
dieser Arbeit die männliche Form verwendet. Selbstverständlich ist damit 
ebenso die weibliche Form gemeint.  
 
2 Theoretische Grundlage zur Generation Y   
2.1 Die Bedeutung des Generationenbegriffs 
Der Generationenbegriff ist hoch komplex und wird je nachdem, ob von 
der biologischen, juristischen oder soziologischen Wissenschaft, anders 
definiert.12 Nach der soziologischen Definition des Online-Duden wird 
„Generation“ wie folgt beschrieben: „Gesamtheit der Menschen ungefähr 
gleicher Altersstufe [mit ähnlicher sozialer Orientierung und 
Lebensauffassung] […].“13 Schon hier wird deutlich, dass „insbesondere 
[der] Aspekt ,Alter‘ “14 eine entscheidende Rolle spielt. Eine 
altersbezogene Kategorisierung von Generationen wird jedoch häufig 
kritisch bewertet. Einige Meinungsvertreter gehen sogar so weit, das 
Einteilen in Generationen und Zuschreiben von typischen Merkmalen 
völlig abzulehnen.15 „[…] Menschen sollten immer erst als Individuen 
angesehen werden und erst dann einer Generation zugehörig und nicht 
umgekehrt.“16 Da jedes Individuum durch eine Vielzahl variabler 
persönlicher, geografischer, sozialökonomischer und familiärer Faktoren 
beeinflusst wird, ist eine solche Einwendung begründet.  
Insofern sollte eine generationsgebundene Typisierung niemals als 
Instrument dienen um individuelles Verhalten zu erklären.17 
Soziologen berufen sich bei der Darstellung eines „vereinfachten 
Charakters“18 auf das Konzept der „prägenden Jahre“.19 Unter den 
prägenden Jahren wird die Zeit zwischen dem Elften und 15. Lebensjahr 
eines Menschen verstanden. In diesem Alter entwächst ein junger Mensch 
                                            
12
 Vgl. Schulte, Generation Y, S. 17. 
13
 Duden: Generation. 
14
 Schulte, Generation Y, S. 18. 
15
 Ruthus, Arbeitgeberattraktivität aus Sicht der Generation Y, S. 5. 
16
 Holste und Dinges, Arbeitgeberattraktivität im demographischen Wandel, S. 17. 
17




 Mangelsdorf, 30 Minuten Generation Y, S. 13. 
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den Kinderschuhen und nimmt zum ersten Mal auch Einflüsse aus der 
Gesellschaft außerhalb seiner direkte bewusst wahr. Bedeutsame 
gesellschaftliche, kulturelle, wirtschaftliche und poiltische Geschehnisse 
prägen sich ein und fördern bestimmte Verhaltensweisen. Das kollektive 
Ereigniserleben von Menschengruppen ungefähr gleichen Alters lässt 
demzufolge die Zuordnung typischer Generationenmerkmale zu.20 Die 
Generationsforschung betrachtet also nicht persönliche oder familiäre 
Zustände, sondern zeitgeschichtliche Ereignisse des Weltgeschehens.21 
Ebenso dürfen Generationsmerkmale nicht mit Momentaufnahmen eines 
Lebenszyklus verwechselt werden. Werte und Einstellungen verändern 
sich stets dynamisch im Laufe eines Lebens, anhängig von den jeweiligen 
Lebensumständen. Generationsmerkmale sind jedoch beständig und 
fundiert in einer Vielzahl von (Langzeit-)Studien.22 
 
2.2 Ein- und Abgrenzung der Generation Y 
„Die heutige Jugend ist von Grund auf verdorben, sie ist böse, gottlos und 
faul. Sie wird niemals so sein wie die Jugend vorher und es wird ihr 
niemals gelingen, unsere Kultur zu erhalten.“23 Diese Inschrift wurde auf 
einer 3000 Jahre alten babylonischen Tontafel gefunden. Sie manifestiert, 
dass jede „jeweils etablierte Generation der nachfolgenden Werteverfall 
und Degeneration unterstellt“.24 Tatsächlich lässt jede Generation partiell 
Werte ihrer Vorgänger verfallen, doch nicht ohne gleichzeitig neue zu 
schaffen. Diesen dynamischen, evolutionären Prozess stets als Verlust 
einer Kultur zu sehen wäre engstirnig. 
Eine Abgrenzung der Gen Y zu vorherigen Generationen wird hier aus 
zwei Gründen vorgenommen: Erstens, da der Vergleich eine anschauliche 
Definition ermöglicht und zweitens, da eine neue Generation stets von der 
vorherigen geprägt wird.  
                                            
20
 Vgl. ebd., S. 14. 
21
 Vgl. Schulenburg, Führung einer neuen Generation, S. 8. 
22
 Vgl. Appel, Digital Natives, S. 4f. 
23
 Mansel und Griese, Theoriedefizite der Jugendforschung, S. 170. 
24
 Appel, Digital Natives, S. 4. 
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In der aktuellen Arbeitswelt befinden sich, neben der Gen Y, vor allem 
Vertreter der Baby Boomer (kurz: BB) und der Generation X (kurz Gen X). 
Folglich werden zur Abgrenzung diese beiden Generationen 
herangezogen.25 
Schneck beschreibt die drei Kohorten in knappen Worten 
folgendermaßen: Die BB seien leistungsorientierte und strebsame 
Konformisten, die Gen X individuelle und kreative Idealisten und die Gen 
Y könnte schließlich als weltoffene, mobile, flexible und effizienzorientierte 
Egoisten bezeichnet werden.26 
 
2.2.1 Baby Boomer 
Als BB wird die Generation der etwa zwischen 1946 und 1964 Geborenen 
bezeichnet. Sie sind häufig die Eltern der Gen Y. Die Namensgebung der 
Generation beruht auf der hohen Geburtenrate nach dem Zweiten 
Weltkrieg, die erst Mitte der 60-er Jahre durch den Pillenknick 
zurückging.27 Aufgewachsen in der Nachkriegszeit erlebten die BB eine 
von Warenknappheit gezeichnete Konsumgüterbranche. Sie lernten 
vernunftbasierte und sachliche Entscheidungen zu treffen. Arbeit wurde 
als Pflicht gesehen um die Familie sicherstellend zu versorgen. 
Durch das Wirtschaftswunder taten sich den BB dann ungeahnte 
Möglichkeiten auf und sie erlebten sowohl auf wirtschaftlicher als auch auf 
kultureller Ebene ein konjunkturelles Hoch. Diese Zeit war geprägt von 
Optimismus und steigendem Wohlstand. Der Arbeitsmarkt war durch die 
zahlenstarken Geburtsjahrgänge von einem Wettbewerb um angestrebte 
Karrieren geprägt. So lernten die BB Durchsetzungsvermögen und 
Ausdauer.  
 
                                            
25
 Vgl. Ruthus, Arbeitgeberattraktivität aus Sicht der Generation Y, S. 6. 
26
 Vgl. Schneck, Herausforderungen für Hochschulen und Unternehmen durch die 
Generation Y, S. 5ff. 
27
 Vgl. Ruthus, Arbeitgeberattraktivität aus Sicht der Generation Y, S. 6ff. 
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2.2.2 Generation X 
Die zeitliche Spanne der Gen X wird auf 1965 bis 1979 festgelegt. Der 
Name der Generation entspringt dem gleichnamigen Roman des 
Kanadiers Douglas Coupland.28 Der Blick in die Zukunft sah für die Gen X 
nicht ebenso optimistisch und rosig aus wie der, der BB. Die 
Weltwirtschaft geriet Ende der 70-er Jahre in eine Krise. 
Orientierungslosigkeit und Resignation verbreiteten sich und der Respekt 
vor Autorität wich langsam der Unabhängigkeit und Selbstständigkeit.29 
Nach teils steilen Einstiegskarrieren, erlebte die Gen X  drohende 
Arbeitslosigkeit.30 Durch die erschwerten Aufstiegsmöglichkeiten in der 
Arbeitswelt kann ein verstärktes Streben nach materialistischen Werten 
begründet werden. Die Priorität lag nicht mehr bei der Planung der 
Familie, sondern vielmehr bei der Karriereplanung, um Wohlstand und 
finanzielle Sicherheit zu erlangen.31 Zudem standen Frauen zunehmend 
im Arbeitsleben, die Scheidungsrate stieg an und Patchwork-Familien 
ersetzten teilweise die traditionellen Familienkonstellationen. 
Die Gen X wuchs in einer Ära der aufkommenden Technologie auf. Sie 
erlebte den Fall der Berliner Mauer und kulturelle Vielfalt durch 
Grenzöffnungen. Gleichzeitig erschütterten erschreckende Ereignisse wie 
das Reaktorunglück von Tschernobyl und der RAF-, IRA- und ETA-
Terrorismus in Europa ihr Vertrauen in Politik und Wirtschaft.32 
Angehörige dieser Generation sind heute im mittelern Erwerbsalter und 
befinden sich oft in ihrem Produktivitätshoch.33 
 
2.2.3 Generation Y 
Die Gen Y ist die zwischen 1980 und 1995 geborene Kohorte.34 Da eine 
exakte Bestimmung generationszugehöriger Geburtsjahrgänge nicht 
möglich ist, wird die Gen Y auch zwischen 1980 und 2000 eingeordnet. 
                                            
28
 Vgl. Hurrelmann und Albrecht, Die heimlichen Revolutionäre, S. 22. 
29
 Vgl. Mangelsdorf, 30 Minuten Generation Y, S. 18f. 
30
 Vgl. Ruthus, Arbeitgeberattraktivität aus Sicht der Generation Y, S. 8. 
31
 Vgl. Dahlmanns, Generation Y und Personalmanagement, S. 16. 
32
 Vgl. Mangelsdorf, 30 Minuten Generation Y, S. 18f. 
33
 Vgl. Ruthus, Arbeitgeberattraktivität aus Sicht der Generation Y, S. 8. 
34
 Vgl. ebd. 
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Einige Autoren unterscheiden weiter zwischen der Gen Y (zwischen 1978 
und 1990 geboren) und der Generation Z (zwischen 1991 und 2000 
geboren). Da im gegebenen Kontext der Arbeit der Fokus auf den älteren 
Mitglieder der Gen Y liegt, die sich entweder auf das Berufsleben 
vorbereiten oder schon einige Jahre erwerbstätig sind, spielt eine derart 
akkurate Unterscheidung hier keine bedeutende Rolle.35 
Der Begriff Generation Y wurde erstmals 1993 in der amerikanischen 
Fachzeitschrift „Advertising Age“ verwendet.36 Ihr Name beschreibt 
zugleich ein signifikantes Merkmal der Generation: „Y“ wird im Englischen 
gleich wie „Why“, zu Deutsch „Warum“, ausgesprochen. Das Streben nach 
Sinnhaftigkeit ist ein Markenzeichen der Gen Y.37 Die ebenfalls 
verwendete Bezeichnung der Generation als Millennials entspring vor 
allem der zeitlichen Einordnung, das heißt ihres Eintritts in Bildungs- und 
Berufswege rund um die Jahrtausendwende. Diese Zeiten waren, 
verstärkt durch eine multimediale Omnipräsenz, geprägt von Unsicherheit 
und Umbrüchen.38 Die Anschläge des 11. September 2001 und daraus 
resultierende Kriege gegen den Terror im Irak und Afghanistan, das Ende 
des Kalten Krieges, Erderwärmung, Klimawandel und Naturkatastrophen, 
die Einführung einer einheitlichen europäischen Währung (und die aktuelle 
Eurokrise), die Globale Finanzkrise 2007, Schulattentate und steigende 
Scheidungsraten.39 
Gewiss ist für die Gen Y „dass nichts gewiss ist und nichts bleibt, wie es 
war. Das einzig Beständige […] ist der ständige Umbruch.“40 Ungewissheit 
erlebten auch vorherige Generationen, jedoch nicht in einer solchen 
Geschwindigkeit. Die Komplexität und Volatilität der Veränderungen nimmt 
bedeutend zu. 
Doch auch ein Mehr an Möglichkeiten und Flexibilität durch die 
Globalisierung und das Internet bietet sich der Gen Y. Sie ist freier als 
                                            
35
 Vgl. ebd., S. 9. 
36
 Vgl. Dahlmanns, Generation Y und Personalmanagement, S. 16. 
37
 Vgl. Widuckel u.a., Arbeitskultur 2020, S. 347. 
38
 Vgl. Köpke, Generation Y, S. 41. 
39
 Vgl. Dahlmanns, Generation Y und Personalmanagement, S. 18; Ide, Generation Y: 
Hoffnungslose Optimisten, S.2 (siehe Anlage 11). 
40
 Bund, Glück schlägt Geld, S. 40. 
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jede vorherige Generation. Die Y-ler sind materiell verwöhnte 
Krisenkinder.41 
Statt resigniert in Frust zu verfallen, begegnet die Kohorte den unsicheren 
politischen, wirtschaftlichen und gesellschaftsstrukturellen Zuständen mit 
dem Wunsch jeden Moment des Lebens auszukosten. „Just do it“, ein 
Werbeslogan der Sportbekleidungsmarke Nike, trifft das Lebensgefühl der 
Gen Y auf den Punkt. 42  
„Frühreif in Medien, Konsum und Freizeit, Spätstarter im Beruf und bei der 
Familiengründung“43 so beschreiben Hurrelmann und Albrecht die junge 
Generation. Es gibt mannigfache Eigenschaften, die mit der Gen Y in 
Verbindung gebracht werden. Nicht selten weisen diese Widersprüche 
auf: „faul, verwöhnt, maßlos vs. kritisch, leistungsstark, 
veränderungswillig“.44 Keine andere Generation war so facettenreich wie 
die Gen Y, auf die tagtäglich eine schiere Sintflut von Eindrücken und 
Informationen einstürmt.  
Aus der Vielzahl an Merkmalen, die der Gen Y zugeschrieben werden, 
wird im folgenden Abschnitt auf einige der Generationseigenschaften und 
ihrem Ursprung besonders eingegangen. 
 
                                            
41
 Vgl. ebd., S. 39. 
42
 Vgl. Mangelsdorf, 30 Minuten Generation Y, S. 20f. 
43
 Hurrelmann und Albrecht, Die heimlichen Revolutionäre, S. 29. 
44
 Köpke, Generation Y, S. 39. 
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Abbildung 1: Übersicht der Generationsmerkmale 45 
 
2.3 Merkmale der Generation Y  
Zur schlüssigen Darstellung der Faktoren, die die Gen Y beeinflusst und 
geprägt haben, wird im Folgenden eine Dreiteilung zwischen der 
Individuellen Ebene, der Gesellschaftlichen Ebene und dem Absatz- und 
Arbeitsmarkt vorgenommen. Sie Summe aller Gesichtspunkte hat 
schließlich den Charakter der Generation herausgebildet.  
 
                                            
45
 Inhalt vgl. Ruthus, Employer of Choice der Generation Y, S. 16. 
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Abbildung 2: Werte der Generation Y im Überblick 
 
2.3.1 Individuelle Ebene 
Selbstbewusstsein 
Selbstbewusstsein zählt zu den klassischen Eigenschaften, die der Gen Y 
zugeordnet werden.46 Auch werden sie als sogenannte „Egotaktiker“ 
bezeichnet, die stets auf der Suche nach dem bestmöglichsten Ausgang 
der eigenen Lage sind. 47 Das Selbstbewusstsein ist durch das ständige 
Umwerben der Kohorte zu erklären. Angefangen bei den eigenen Eltern, 
den Einflüssen aus der Werbung und später von den Arbeitgebern – die 
Welt scheint sich um die junge Generation zu drehen.48 
„[…] [M]eine Generation [ist] verwöhnt […] von Liebe und Zuwendung. 
Unsere Eltern sind auf uns eingegangen, haben uns zum Mittelpunkt der 
Familie gemacht, hätten alles für uns getan […]. Sie haben uns mit dem 
                                            
46
 Vgl. Enderle, Frech, frei, fordernd, S. 12. 
47
 Vgl. Hurrelmann und Albrecht, Die heimlichen Revolutionäre, S.33. 
48




























Theoretische Grundlage zur Generation Y 
12 
Glauben erzogen, dass wir ein Anrecht auf Glück und 
Selbstverwirklichung haben.“ 49,  
sagt Bund als Vertreterin der Gen Y über ihre eigene Kohorte. Die Eltern 
der Gen Y gehören den BB oder älteren Vertretern der Gen X an. 
Angespornt von den Erfahrungen aus der eigenen Kindheit wollten sie 
ihren Kindern ein rosiges und möglichst behütetes Aufwachsen 
ermöglichen.50 Nicht ohne Grund werden sie auch als Helikopter-Eltern 
bezeichnet.51 Der Aussage „Ich bin ziemlich streng erzogen worden“52 
stimmen laut dem Generationen-Barometer 64% der über 60-Jährigen zu, 
während von den unter 30-Jährigen nur noch 23% diese Äußerung 
bestätigen.53  
Neben der Aufmerksamkeit, Anerkennung und Wertschätzung wurde den 
Y-lern, oftmals durch ein zweites nun vorhandenes Haushaltseinkommen, 
ein sorgloses Aufwachsen in materieller Fülle eingeräumt.54 
Auch eine antiautoritäre und zur Mitbestimmung ermunternde Erziehung 
prägte die Gen Y, erhöhte ihr Selbstwertgefühl und verstärkte ihre 
Grundeinstellung etwas ganz Besonderes zu sein. Die Auswirkungen 
zeigen sich in einem ausgesprochenen Bedürfnis nach Anerkennung und 
Mitbestimmung der 1980-er Kohorte.55 Selbst an ihren Arbeitgeber stellen 
sie diesen Anspruch. 
Durch die stark gesunkene durchschnittliche Geburtenzahl sind viele Y-ler 
als Einzelkinder aufgewachsen. Schnell Respekt zu lernen und 
Hierarchien zu achten war früher gewöhnlich. Warten oder gar zu 
verzichten in Rücksicht auf andere Geschwisterkinder oder aufgrund 
Konsumgüterknappheit musste die Gen Y kaum. Außerdem ist belegt, 
dass Einzelkinder ein großes Verhandlungsgeschick an den Tag legen, da 
                                            
49
 Bund, Glück schlägt Geld, S. 16. 
50
 Vgl. Mangelsdorf, 30 Minuten Generation Y, S.20. 
51
 Vgl. Köpke, Generation Y, S. 44ff. 
52
 Haumann und Institut für Demoskopie (Allensbach), Generationen-Barometer 2009, S. 
89 (siehe Anlage 25). 
53
 Vgl. Bund, Glück schlägt Geld, S. 18. 
54
 Vgl. Ruthus, Arbeitgeberattraktivität aus Sicht der Generation Y, S. 10. 
55
 Vgl. Mangelsdorf, 30 Minuten Generation Y, S. 20f. 
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sie schon von klein auf lernten ihre Willen gegenüber Autoritäten zu 
argumentieren. 56 
Sinnsuche 
Ihr Name ist Programm bei der Gen Y. Hineingestellt in eine Welt 
unendlicher Möglichkeiten und Entscheidungen ist die Kohorte auf der 
ständigen Sinnsuche. Sie wird als „sehr aktive, hinterfragende, kritische, 
wissenshungrige, sinnsuchende, veränderungswillige“57 Generation 
beschrieben. Bestehende Prozesse, Hierarchien, Normen und Werte 
werden auf den Prüfstand gestellt. Worin kein Sinn erkannt wird sieht die 
Gen Y auch keinen Grund sich zu investieren oder anzupassen. Wird 
hingegen eine Aufgabe als sinnvoll erachtet legen die Y-ler, angespornt 
von einer intrinsischen Motivation, eine große Leistungsfähigkeit und 
Leidenschaft an den Tag.  
In Einzelfällen kann die fortwährende Sinnsuche sogar zu einer Quaterlife-
Crisis führen.58 
Beziehungen und Gemeinschaftsorientierung  
Der Wunsch nach sozialer Zugehörigkeit und Gemeinschaft ist kein neu 
errungenes Phänomen der Gen Y, sondern vielmehr ein inneres 
Grundbedürfnis des Menschen. „Neu sind allerdings die zunehmende 
Bedeutung der sozialen Interaktion in Gruppen sowie die Vielfalt von 
Formen sozialer Gemeinschaften.“59, beschreibt Schulenburg den 
Wertewandel der Gen Y. Durch den Umfang an externen Einflüssen, 
Internationalisierung und Wettbewerb, wird das Leben zunehmend 
komplexer. Die Schaffung sozialer Gruppen verspricht ein Stück 
Sicherheit und Orientierung. In Verbindung mit der ausgesprochenen 
Technik- und Medienaffinität der Gen Y führt dies dazu, dass unzählige 
virtuelle soziale Netzwerke wie Pilze aus dem Boden schießen. Sie 
                                            
56
 Vgl. Ruthus, Arbeitgeberattraktivität aus Sicht der Generation Y, S. 10. 
57
 Köpke, Generation Y, S. 41. 
58
 Vgl. Hoffmann, Jung, erfolgreich, kreuzunglücklich, S. 1 (siehe Anlage 5); Karschnick, 
Generation Y: Es menschelt in der Arbeitswelt S. 2 (siehe Anlage 10). 
59
 Schulenburg, Führung einer neuen Generation, S. 13. 
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ermöglichen der jungen Generation über Landesgrenzen hinaus und in 
bisher ungekannter Anzahl Kontakte zu knüpfen und pflegen. 60  
Das mobile Datennetz ermöglicht außerdem jederzeit erreichbar zu sein 
und eine Art Dauerverbindung mit den Freunden aufrecht zu erhalten. 
Neben Nähe und Offenheit verstärkt dieses Verhalten aber auch 
Eifersucht und Kontrollwut, sowie einen starken Vernetzungszwang. Durch 
die stetige mentale Anwesenheit und Teilnahme verlernt die Gen Y 
vermeintlich allein zu sein. Ein Erlebnis scheint nur in einem solchem 
Maße emotional relevant zu sein, wie man es mit anderen teilen und 
kommunizieren kann.61 
Permanente Orientierungssuche 
Vollkommen gleich, um welchen Lebensbereich es sich handelt, ist die 
Gen Y vor ein nahezu unendliches Angebot gestellt. Sei es bei der Wahl 
von Lebensmitteln im Supermarkt, eines Smartphones, eines Hobbies 
oder des Studiengangs – die Fülle an Möglichkeiten stellt Fluch und 
Segen zugleich dar. Für jede Entscheidung scheint es einen individuellen 
und perfekt auf die Talente und Umstände zugeschnittenen Weg zu 
geben. Dieser Reichtum an Alternativen hat zwei Gesichter: er ermöglicht 
einerseits die persönliche Entfaltung, andererseits ruft er das Gefühl von 
Ohnmacht und Orientierungslosigkeit hervor und baut einen gewissen 
Druck auf, das Leben in allen Möglichkeiten auszuschöpfen.62 Ebenso 
wird durch die vielfältigen Wahlmöglichkeiten eine Individualisierung der 
Gesellschaft gefördert.63 
Durch diesen Zustand werden Y-ler in der Literatur auch als Egotaktiker 
bezeichnet.  
„Die Egotaktik ist der Mechanismus, mit dem die Generation Y jederzeit 
schnell im Alltag flexible Entscheidungen treffen kann. Sie nutzt eine 
Mischung aus Selbstbezug und sensiblem, strikt nach opportunen 
                                            
60
 Vgl. Ebd., S. 13f. 
61
 Vgl. Appel, Digital Natives, S. 206ff. 
62
 Vgl. Ruthus, Arbeitgeberattraktivität aus Sicht der Generation Y, S. 10. 
63
 Vgl. Dahlmanns, Generation Y und Personalmanagement, S. 34. 
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Gesichtspunkten ausgerichtetem, tastendem und taktierendem Verhalten, 
über das sie Chancen auslotet und Entfaltungsspielräume erkundet.“64  
Die Gen Y hält sich Optionen gerne möglichst lange offen und entscheidet 
dann häufig nach Bauchgefühl, ist doch ein rationales Abwiegen aller 
Argumente unmöglich.65 
Im Gegensatz zu vorherigen Generationen scheint die Gen Y jedoch 
bereits den Reichtum an Alternativen gewöhnt zu sein. Laut einer 
Studentenbefragung des schwedischen Wissenschaftlers Andres Parment 
geben nur 2,8% der Y-ler an, aufgrund Unsicherheit und Frustration lieber 
keine Wahlmöglichkeiten zu haben.66 
 
2.3.2 Gesellschaftliche Ebene 
Hohe Globalität 
Die Globalisierung lässt die Welt schrumpfen: sowohl der Wettbewerb, als 
auch die Möglichkeiten erreichen ein bisher unbekanntes Ausmaß.67 Eine 
Deregulierung der Märkte, fortschrittliche Informationstechnologien sowie 
abnehmende Transport- und Kommunikationskosten haben zu verstärkten 
Wirtschaftsverflechtungen zwischen verschiedenen Ländern geführt. Für 
die Gen Y bedeutet die fortschreitende Globalisierung länderübergreifend 
arbeiten, studieren, reisen und kulturelle Vielfalt erleben zu können.68 
Geprägt wurde die Gen Y aber auch von der Kehrseite der Globalisierung: 
Erderwärmung, Klimawandel und Arbeitslosigkeit infolge von 
Unternehmensumsiedlungen. Sie nimmt diese Symptome als ernsthaftes 
Problem wahr und reagiert beispielsweise mit klimabewussten Verhalten. 
Dies belegt auch die Ernst & Young- Studentenstudie 201469, in der 79% 
der Befragten Umwelt-/Klimaschutz als wichtiges Thema einstuften.70 
Themen wie Nachhaltigkeit und Corporate Social Responsibility sind 
                                            
64
 Hurrelmann und Albrecht, Die heimlichen Revolutionäre, S.32. 
65
 Vgl. Ebd., S. 33. 
66
 Vgl. Parment, Die Generation Y, S. 5. 
67
 Vgl. Mangelsdorf, 30 Minuten Generation Y, S. 22. 
68
 Vgl. Ruthus, Arbeitgeberattraktivität aus Sicht der Generation Y, S. 14. 
69
 In der EY-Studentenstudie wurden per Online-Umfrage ca. 4300 Studenten befragt. 
70
 Vgl. Ernst & Young GmbH, EY Studentenstudie 2014, S. 8 (siehe Anlage 12). 
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wegweisend für die Einstellung vieler Y-ler und nicht zuletzt von 
Bedeutung bei der Arbeitgeberwahl.71 
Social Media 
Die Gen Y wird auch als Digital Natives bezeichnet, in der 
deutschsprachigen Literatur entsprechend als Internetgeneration.72 
Benennungen wie diese kommen nicht von ungefähr, haben sich doch das 
Internet und die digitalen Medien in der prägenden Phase der Gen Y 
entscheidend entwickelt. Digitale Vernetzung gehört für die Kohorte zur 
„emotionalen Grundversorgung“73. Der Umgang und die Nutzung von 
Multimedia-Techniken und dem Internet sind für die Digital Natives eine 
Banalität. Jedoch darf nicht der Fehler gemacht werden jeden Y-ler als 
„digitalen Helden“74 zu bezeichnen.75 
 
War in den ersten Jahren des Internets der Nutzungsschwerpunkt noch 
auf der Informationsbeschaffung aus weltweiten Quellen gelegen, so hat 
er sich im Laufe der Zeit verlagert. Heute steht vornehmlich der Wunsch 
nach Partizipation, Mitgestaltung und Kommunikation im Vordergrund. 
Multimediale Kommunikation in Echtzeit ist jederzeit möglich, weshalb 
auch eine sofortige Rückmeldung abverlangt wird.76 Von Kritikern wird der 
Gen Y eine Unfähigkeit zur direkten Face-to-Face-Kommunikation infolge 
einer „Verhaftung in den anonymen Short-Message-Welten“77 
vorgeworfen.  
Eine zeitgemäße technologische Ausstattung sieht die Gen Y als 
selbstverständlich. Im Gegensatz zu älteren Generationen sind Laptops, 
Smartphones etc. jedoch nicht Statussymbol, sondern ein Mittel um der 
                                            
71
 Vgl. Ruthus, Arbeitgeberattraktivität aus Sicht der Generation Y, S. 14; Parment, Die 
Generation Y, S. 22. 
72
 Vgl. Schulte, Generation Y, S. 28. 
73
 Appel, Digital Natives, S. 206. 
74
 Wang, Die Arbeit zählt, S.21. 
75
 Vgl. Ruthus, Arbeitgeberattraktivität aus Sicht der Generation Y, S. 14. 
76
 Vgl. Mangelsdorf, 30 Minuten Generation Y, S. 22. 
77
 Köpke, Generation Y, S. 41. 
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ständigen Erreichbarkeit und Schnelligkeit der heutigen Zeit gerecht zu 
werden.78 
2.3.3 Absatz- und Arbeitsmarkt 
Konsumentensouveränität und Markenorientierung 
Ob Markenhersteller oder Niedrigpreisanbieter, die Millennials sind es 
gewohnt auf dem Markt zwischen einer Vielzahl verschiedener Produkte in 
unterschiedlichen Preis-, Leistungs- und Qualitätssegmenten wählen zu 
können. Seit den 1980-er Jahren haben simultan die Wahl- und 
Einflussmöglichkeiten des Konsumenten erheblich zugenommen. Das 
florierende Internet trug zudem zu einer höheren Markttransparenz bei. 
Konkurrierende Angebote sind nur ein Mausklick voneinander entfernt. 
Bewertungsportale geben den Konsumenten weiteren Einfluss. Durch den 
zunehmenden Konkurrenzdruck verschob sich allmählich der Marketing-
Schwerpunkt. Unternehmen versuchen eine eigene Unternehmensmarke 
zu bilden und Alleinstellungsmerkmale hervorzuheben.  
„Die Y-Generation ist in dieser ,bunten‘, von omnipräsenten Marken 
geprägten, Welt aufgewachsen und hat über die erlebnisorientierte 
Inszenierung von Marken vermittelt bekommen, wie man durch die 
Verwendung der jeweiligen Markenprodukte den eigenen Lifestyle zum 
Ausdruck bringen kann.“79  
Die starke Markenorientierung der Kohorte wirkt sich auch auf den 
Arbeitsmarkt aus.80 
Ausbildungsniveau und Arbeitsmarkt  
Hohe Fachkompetenz, eine gute Ausbildung und lebenslanges Lernen 
stehen hoch im Kurs bei der Gen Y. Das Statistische Bundesamt legt dar, 
dass im Jahr 2014 78% der 20- bis 30-Jährigen einen höherwertigen 
                                            
78
 Vgl. Ruthus, Arbeitgeberattraktivität aus Sicht der Generation Y, S. 14. 
79
 Parment, Die Generation Y, S. 24. 
80
 Vgl. Ruthus, Arbeitgeberattraktivität aus Sicht der Generation Y, S. 15. 
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allgemeinen Bildungsabschluss besaßen.81 Auch habe sich die Zahl der 
Hochschulabsolventen von 2002 bis 2012 fast verdoppelt.82 83 
Tendenziell nimmt sich die junge Generation mehr Zeit für ihre 
Ausbildung. Durch den zugenommenen Wohlstand ist von vielen Y-lern 
zugleich der Druck genommen, möglichst schnell ins Berufsleben zu 
gleiten um eigenes Geld zu verdienen.84  
Im Sinne einer Rundumsorge-Logistik streben Y-ler danach, sich ein 
„teilweise beliebiges Arsenal an Fähigkeiten anzueignen, um attraktiv auf 
dem Arbeitsmarkt […] zu sein“.85 Fremdsprachenkenntnisse, 
Auslandserfahrungen, Zusatzqualifikationen jeglicher Art werden auch 
dann gesammelt, wenn sie nicht zwingendermaßen benötigt werden.86 
 
Im ständigen Wandel und der Ungewissheit des Arbeitsmarktes sehen die 
Y-ler ihre Bildung als entscheidende, womöglich einzig beeinflussbare 
Voraussetzung.87 Die Bedeutung gering qualifizierter Arbeit geht zudem 
zurück. 
Nach dem Statistischen Bundesamt zeigt sich in Deutschland ein 
deutlicher „Wandel der Erwerbsformen“88. Immer mehr atypische 
Arbeitsverhältnisse (Zeit- oder Leiharbeit, etc.) werden geschlossen.89 So 
trägt die junge Generation auch den Beinamen Generation Praktikum. 
Viele Akademiker finden erst durch (etliche) unter- oder unbezahlte 
Praktika den Berufseinstieg.90 
Demgegenüber steht der Kampf um die besten Nachwuchskräfte aus 
demographischen Gründen. Ebenso wie die Konsumentensouveränität die 
Transparenz am Absatzmarkt steigert, wird der Arbeitsmarkt zunehmend 
                                            
81
 Vgl. StBA, Bevölkerung nach allgemeinen und beruflichen Bildungsabschlüssen 2014, 
S. 1 (siehe Anlage 6). 
82
 Vgl. StBA, Pressemitteilung: Hochschulabsolventen im Jahr 2012, S. 1 (siehe Anlage 
13). 
83
 2012 gab es 413.300 Hochschulabsolventen. 
84
 Vgl. Schulenburg, Führung einer neuen Generation, S. 12. 
85
 Ruthus, Arbeitgeberattraktivität aus Sicht der Generation Y, S. 12. 
86
 Vgl. Ebd. 
87
 Vgl. Hurrelmann und Albrecht, Die heimlichen Revolutionäre, S. 35f. 
88
 StBA, Arbeitsmärkte im Wandel, S. 56. 
89
 Vgl. ebd., S. 60. 
90
 Vgl. Parment, Die Generation Y, S. 25. 
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durch den war for talent transparenter.91 Über Arbeitsgeberstudien wie 
TOP JOB werden Unternehmen bewertet und miteinander verglichen.92  
 
3 Erwartungen der Generation Y an die Arbeit 
„Meiner Generation geht es nicht mehr so sehr um Gehalt und Status. 
Uns ist es wichtiger, dass wir uns selbst verwirklichen können und die 
richtige Balance zwischen Arbeiten und Freizeit finden – und das am 
besten selbstbestimmt“ 93  
beschreibt der 18-Jährige Jungberater Philipp Riederle 2013 in einem 
Interview mit der WirtschaftsWoche die Ansprüche seiner Generation. 
Leistung und Lebensgenuss stellen für die Gen Y keinen Widerspruch, 
sondern einen gelungenen Wertecocktail dar. Neben Pflicht- und 
Akzeptanzwerten steht die Selbstverwirklichung.94 Nicht extrinsische 
Motivationsfaktoren wie Geld treiben die junge Generation an, sondern 
intrinsische Faktoren zur Befriedigung eigener Ansprüche und Wüsche an 
die Arbeit. 95  
DIE ZEIT schreibt über die Gen Y: „Ihr Problem sind nicht die Grenzen, 
sondern es ist die Grenzenlosigkeit. Sie wollen alles und alles auf einmal: 
Familie plus Feierabend. Beruf plus Freude plus Sinn. Und das verfolgen 
sie kompromisslos.“96 Keine vorherige Generation bezieht so viele 
Kriterien bei der Arbeitgeberwahl mit ein wie die Millennials. Im 
Vordergrund stehen vor allem weiche Faktoren.97 Verschiedene 
Internetportale ermöglichen zudem einen weitläufigen 
Arbeitgebervergleich. 
 
                                            
91
 Vgl. Dahlmanns, Generation Y und Personalmanagement, S. 20. 
92
 Vgl. Buckesfeld, Employer Branding Strategie für die Steigerung der 
Arbeitgeberattraktivität in KMU, S. 92. 
93
 Schmidt, Der Job muss Sinn machen, S. 1 (siehe Anlage 7). 
94
 Vgl. Schulte, Generation Y, S. 6. 
95
 Vgl. Schulenburg, Führung einer neuen Generation, S.11. 
96
 Bund, Heuser und Kunze, Generation Y: Wollen die auch arbeiten?, S. 2 (siehe Anlage 
3). 
97
 Vgl. Schulte, Generation Y, S. 30. 
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Es existiert eine Vielzahl von Studien, die sich mit den Wünschen der Gen 
Y in der Arbeitswelt befassen. Auch wenn „sozio-demographische 
Faktoren wie Geschlecht, Familienstand und gegenwärtiger (beruflicher) 
Status“98 dabei unterschiedlich sind lassen sich gemeinhin präferierte 
Attribute herauslesen. Um im Analyseteil dieser Arbeit die 
Arbeitgeberattraktivität des ÖD beurteilen zu können, werden im 
folgenden Kapitel werden einige der Erwartungen der Gen Y näher 
beleuchtet 
Sinnstiftende, anspruchsvolle und abwechslungsreiche Arbeit 
Die Gen Y wurde zur Individualität erzogen. Selbstbestimmung liegt ihr 
sozusagen im Blut. Gepaart mit einer ständigen Sinnhinterfragung 
akzeptiert die junge Kohorte festgefahrene Arbeitsweisen oder unsinnig 
erscheinende Aufgaben nicht widerspruchslos, sondern stellt diese 
infrage. Mag das Ziel vorgegeben sein, so will ein Y-ler den Weg dorthin 
selbst bestimmen.99 In den Augen der Gen Y liegt Erfolg vorwiegend nicht 
in materiellen Statussymbolen oder Positionen, sondern darin wer in 
„beruflicher Hinsicht weitgehend selbstbestimmt agieren kann.“100 
Als attraktiver Arbeitgeber gilt außerdem, wer sozial, ökologisch und 
ökonomisch nachhaltig wirtschaftet und Verantwortung übernimmt. 101 
Die Gen Y will das Vergnügen nicht lediglich auf den Feierabend und das 
Wochenende beschränken. Der Job soll keine Pflichterfüllung sein, 
sondern vielmehr auch für Abwechslung und Spaß sorgen. 102 Kurz: 
„Arbeit soll [einem] […] nicht als Arbeit vorkommen […].“103  
„Unterforderung und die Ausführung von Tätigkeiten, in denen sie keinen 
Sinn sehen, führen schnell zu Demotivation, Unzufriedenheit und 
                                            
98
 Kienbaum Management Consultants GmbH, Kienbaum Studien 2009/2010, S. 1 (siehe 
Anlage 14). 
99





 Vgl. ebd., S. 39. 
102
 Vgl. ebd., S. 37. 
103
 Collée und Wilkens, Spaß bei der Arbeit, S. 1 (siehe Anlage 8). 
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Abwanderung.“104 Mit ihrem starken Selbstbewusstsein ist der 
Wechselwille der Gen Y hoch.  
Wechselwille und Jobsicherheit 
Während früher Job-Hopping als verwerflich galt, wird Studenten heute 
dazu geraten. Um wettbewerbsfähig zu sein sind verschiedene 
Erfahrungen zweckdienlich.105  
Auch die Loyalität ist eine andere: „Solange die Ansprüche erfüllt werden, 
sind die neuen Arbeitnehmer 150-prozentig loyal. Genügt der Arbeitgeber 
ihren Anforderungen nicht mehr, gehen sie ohne Schmerz."106 Laut einer 
Studie des Instituts für Arbeitsmarkt- und Berufsforschung (IAB) lag die 
durchschnittliche Beschäftigungszeit der unter 30-Jährigen in der 80-er 
Jahren noch bei 814 Tagen. Innerhalb von 20 Jahren ist die Anzahl der 
Tage auf 536 abgesunken.107 In der EY Studentenstudie 2014 geben 
insgesamt 67% der befragten Studenten an nicht länger als vier Jahre bei 
ihrem ersten Arbeitgeber tätig sein zu wollen.108 „Das Aufwiegen von 
Treue und Loyalität […] seitens des Mitarbeiters gegen die Zusage einer 
lebenslangen Beschäftigung auf seitens eines Unternehmens in Form 
eines „sozialen Vertrages“ ist nicht mehr möglich.“109 Für die Gen Y zählt 
die gegenwärtige Situation.110  
 
Eine Heterogenität in ihrer Generationen-Mentalität zeigt sich durch 
andere Studien, wie zum Beispiel die Universum Studie German Ideal 
Employers 2012, an der mehr als 23.000 Studenten teilnahmen. Hierin 
wird - gegensätzlich zum hohen Wechselwillen der Gen Y - die 
bedeutsame Rolle von sicheren Arbeitsverhältnissen betont. „Diesen 
widersprüchlich erscheinenden Ergebnissen zufolge kann vermutet 
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 Ruthus, Employer of Choice der Generation Y, S. 45. 
105
 Vgl. Parment, Die Generation Y, S. 89. 
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 Bund, Heuser und Kunze, Generation Y: Wollen die auch arbeiten?, S. 3 (siehe 
Anlage 3). 
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 Vgl. ebd. 
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werden, dass die Generation Y einerseits Sicherheit und Struktur würdigt, 
sich andererseits ihrer Flexibilität im Arbeitsleben jedoch nicht berauben 
lassen will.“111 Die Gen Y steht zwischen zwei Polen: Sie hat einen 
ausgeprägten Wunsch nach Sicherheit, nimmt aber für dieses Ziel nicht 
alles bedingungslos in Kauf. Begründet wird das Sicherheitsbedürfnis der 
Gen Y oftmals damit, dass „[…] das Gefühl der Unsicherheit […] ihr 
Erwachsenwerden [prägte].“112 
Work-Life-Balance und Flexibilität 
Die Gen Y wünscht dich „die Grenzen zwischen Arbeit und Freizeit 
individuell zu setzen.“113 Ort, Art und Zeit der Arbeit und privaten 
Vorhaben nachzugehen sind weniger von Bedeutung – Das Ergebnis 
muss stimmen und sich gut anfühlen.114 Der wohlbekannte Begriff Work-
Life-Balance bedeutet für die Millennials keine strikte Trennung zwischen 
Arbeit und Freizeit/ Familie mehr, sondern eher beide Bereiche gut in 
Einklang zu bringen.115 
Die Möglichkeiten einer guten Arbeits-Familien-Vereinbarung fordert die 
junge Generation auch bereits dann ein, wenn sie selbst noch keine 
eigene Familie hat. Eine im Journal of Managemet veröffentlichte Studie 
resümiert wie folgt: „Our results show that the desire for leisure and a 
better work-life balance starts long before young workers have families“116 
Die Vereinbarkeit von Beruf und privatem Leben hängt für die Gen Y oft 
mit einer Flexibilisierung von Arbeitszeit und -ort zusammen. Flexible 
Arbeitszeiten/-zeitmodelle drücken Vertrauen und dem Mitarbeiter 
zugestandene Souveränität aus.117  
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Durch WLAN, web´n´walk, Funkverbindungen, etc. scheint zudem eine 
physische Gebundenheit an den Arbeitsplatz aufgehoben zu sein. 
Telearbeit und Home Office sind die bekanntesten Formen der 
Erwerbsarbeit nachzugehen. Videokonferenzsysteme ermöglichen sogar 
das Zusammenarbeiten virtueller Projektgruppen.118 Aufgewachsen in 
einer Zeit mannigfaltiger Wahlmöglichkeiten, will die Gen Y auch die Arbeit 
individuell gestalten.119 
Ferner besitzt die Gen Y eine ausgeprägte Leistungsorientierung: Qualität 
statt Quantität. Wenig widerstrebt ihnen so sehr wie ein „sinnloses 
Absitzen der täglichen Arbeitszeit“120 
 
Für die berufliche Karriere ist die Gen Y nur begrenzt bereit persönliche 
Opfer zu bringen. Laut der EY Studentenstudie 2014 nannten 74% der 
Befragten Familie an erster Stelle der persönlich wichtigen Themen, 
lediglich 15% nannten hier den beruflichen Aufstieg121. Die hohe 
Wertschätzung von Familie und Freundschaften wird von Soziologen oft 
mit der erfahrenen Instabilität im komplexen Umfeld in Verbindung 
gebracht.122 
Karrieremöglichkeiten und Weiterentwicklung 
Wie eben beschrieben priorisiert die Gen Y Familie und Freizeit 
gegenüber einem beruflichen Aufstieg. „Freizeit statt Karriere, Sabbatical 
statt Stress: Die jungen Leute geben für den Beruf nicht mehr alles. 
Fortschritt oder Verfall?“123 fragt die FAZ diesbezüglich.  
„Eine Karriere um jeden Preis [, z.B. durch die Aufopferung des eigenen 
Glücks] kommt für die Generation Y nicht mehr in Frage.“124. Karriere 
bedeutet nicht mehr einzig das Herausstechen aus der Masse und der 
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geradlinige Aufstieg zur Führungsposition, sondern meint eher die 
persönliche Verwirklichung.125 Verschiedene Befragungen junger 
Menschen legen dar, dass der Karrierebegriff sich im Wandel befindet. 
Weitaus wichtiger als Ziele wie hohes Einkommen oder Prestige der 
Position ist es interessante Arbeitsinhalte, Anerkennung, Spaß und 
Erfolgserlebnisse zu haben.  
Um dies zu erreichen sind der Gen Y für die Karriereplanung in erster 
Linie Weiterentwicklungsmöglichkeiten wichtig. Von genauso großer 
Bedeutung ist die Weiterbildung aber auch aus persönlichen Motiven. Die 
junge Generation will Erfahrungen sammeln (z.B. durch 
Auslandsaufenthalte), ihren Wissenshorizont erweitern und das 
Berufsleben abwechslungsreich gestalten.126 So sind 
Weiterbildungsangebote bei der Arbeitgeberwahl zu einem wichtigen 
Kriterium geworden und werden nicht selten bereits bei der Bewerbung 
von den Y-Individuen abgeprüft.127 96% der jungen Menschen wünschen 
sich, gemäß der EY Studentenstudie 2014, besonders eine Förderung von 
Weiterbildung.128 
Kooperativer Führungsstil, Anerkennung & Feedback 
Die Gen Y ist eine „hierarchieferne Generation“129. Sie wurde von ihren 
Eltern zur Mitgestaltung erzogen und ist es, auch durch das Verhalten in 
sozialen Netzwerken, gewohnt ihre Meinung zu äußern. Desgleichen 
wollen Millennials im Arbeitsleben mitbestimmen und verändern, 
unabhängig davon welche Hierarchieposition sie innehaben.130  
Laut der EY Studentenstudie 2014 ordnen 98% der Befragten dem 
Führungsstil im Arbeitsalltag eine besondere Wichtigkeit zu.131 Als 
Führungskraft wünschen sie sich eher einen coach als commander, das 
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heißt weniger Anordnungen und Kontrolle, stattdessen mehr 
Handlungsspielraum und Vertrauen.132 Diese Einstellung korreliert mit 
dem Leistungsdenken und dem Wunsch nach Anerkennung der 
Generation.  
Einhergehend mit der Anerkennung ihrer geleisteten Arbeit wünscht sich 
die Gen Y zudem ein regelmäßiges Feedback. Durch die 
Verhaltensmuster in sozialen Netzwerken sind die Y-ler eine direkte, 
zumeist positive, Rückmeldung gewohnt. Charakterisierend ist hier der 
Gefällt mir-Button in Facebook. 
Jährliche Mitarbeitergespräche sind veraltet und sinnverfehlend für die 
Gen Y.133 Die junge Generation wünscht sich (in)formelle und 
unkomplizierte Rückmeldung auf täglicher Basis.134 Insgesamt 73% der 
befragten Studenten in der EY Studentenstudie geben an, dass ihnen eine 
Feedback-Kultur wichtig ist und damit bedeutender als zum Beispiel 
Zusatzleistungen (50%).135 
Internet 
Unerlässlich für die Attraktivität eines Arbeitgebers ist ein gelungener 
Auftritt im Internet. Es existiert im Netz eine Vielzahl an 
Bewertungsportalen wie beispielsweise karriereweg.de, glassdoor.com, 
jobitorial.com oder kununu.com.  
Genauso gehören auch Bewerbungsportale, die eine Online-Bewerbung 
ermöglichen, zum zeitgemäßen Angebot. Sie erleichtern schnelle 
Rekrutierungsabläufe und ein möglichst personalisiertes 
Bewerbungsverfahren, welches gegenüber der Gen Y Wertschätzung 
ausdrückt und auf dem schnelllebigen Arbeitsmarkt unbedingt erforderlich 
ist.136  
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Faire Vergütung 
„Glück schlägt Geld“ lautet der Titel des Buches von Kerstin Bund über die 
Gen Y. Weiter schreibt sie: „Das Statussymbol meiner Generation heißt 
Selbstbestimmung“137. Entgelt stellt im Sinne der Millennials eher ein 
Hygienefaktor für die Arbeitgeberattraktivität dar.138 Dennoch belegt unter 
anderem, die 2012 von dem Unternehmen Accenture durchgeführte 
Studie unter Y-lern, dass auch das Gehalt eine Rolle spielt.139 Gemäß 
ihrer Philosophie eines leistungsorientieren Systems fordert die Gen Y 
eine angemessene Vergütung.140 Dem bislang gebräuchlichen 
Senioritätsprinzip, also einer Abhängigkeit zwischen Dauer der 
Betriebszugehörigkeit und steigendem Entgelt, steht die Kohorte kritisch 
gegenüber.  
 
4 Theoretische Grundlage zum Employer Branding 
Im folgenden Kapitel soll auf einige Grundzüge des EB eingegangen 
werden. Besonderes Augenmerk liegt dabei, hinsichtlich des 
Schwerpunktes dieser Arbeit, auf der Zielgruppendefinition und den 
korrespondierenden Kommunikationsmöglichkeiten des EB. 
 
Nach dem Gabler Wirtschaftslexikon wird „eine Marke […] als die Summe 
aller Vorstellungen verstanden […], die ein Markenname (Brand Name) 
oder ein Markenzeichen (Brand Mark) bei Kunden hervorruft […]“.141 Auf 
dem Verbrauchermarkt gehört die Markenbildung fest zum strategischen 
Vorgehen eines Unternehmens. Marken verankern Bilder und Emotionen 
in unserem Kopf und „geben uns in einer komplexen Welt Richtlinien und 
Orientierung.“142 Was auf dem Verbrauchermarkt heißt, dass ein Kunde 
sich eher für ein emotional attraktives Produkt entscheiden wird, bedeutet 
                                            
137
 Bund, Glück schlägt Geld, S. 56. 
138
 Vgl. Rump und Eilers, Die jüngere Generation in einer alternden Arbeitswelt, S. 185. 
139
 Vgl. Accenture, Accenture-Studie 2012, S. 1 (siehe Anlage 15). 
140
 Vgl. Parment, Die Generation Y, S. 99. 
141
 Definition » Marke « | Gabler Wirtschaftslexikon. 
142
 Parment, Die Generation Y, S. 147. 
Theoretische Grundlage zum Employer Branding 
27 
auf dem Arbeitsmarkt korrelierend, dass ein Arbeitnehmer sich eher bei 
einem emotional attraktiven Arbeitgeber bewirbt.143 
Die Zukunftsfähigkeit eines Unternehmens wird wesentlich dadurch 
bestimmt, ob es gelingt die richtigen Mitarbeiter zu gewinnen. Stand der 
Arbeitgeber früher ganz selbstverständlich bei der Suche nach geeigneten 
Menschen auf der Verkäuferseite des Arbeitsmarktes, so findet er sich 
nun zunehmend auf der Käuferseite wieder.144 Daher muss bei einer 
Kommunikation auf dem Arbeitsmarkt darauf geachtet werden, den Fokus 
nicht nur auf die Erwartungen des Arbeitgebers an den Arbeitnehmer zu 
legen. Stattdessen muss benannt werden, was der Arbeitnehmer von 
seinem Arbeitgeber erwarten kann.145 In Bewerbungsgesprächen stellt 
sich die Gen Y nicht die Frage, ob sie den Job erhalten wird, sondern ob 
er zu ihren Vorstellungen passt.  
Marken und emotionale Identität werden dabei immer wichtiger. Als 
Arbeitgeber reicht es nicht mehr aus sich nur auf Fakten zu berufen, 
vielmehr müssen darüber hinaus Emotionen geweckt werden.146 Wer sich 
als Arbeitgeber lediglich auf häufig genutzte Floskeln und „unspezifischen 
Botschaften am Arbeitsmarkt“147 beschränkt, wird nur schwerlich die 
Aufmerksamkeit der Zielgruppe erreichen. 
In der Literatur herrscht Konsens darüber, dass ein Großteil der 
Arbeitgeber die veränderte Einstellungen der Gen Y zwar wahrgenommen 
haben, es jedoch oftmals an der aktiven Einbeziehung dieser Präferenzen 
in der Praxis fehle.148  
 
4.1 Einordnung und Definition des Employer Branding  
In die Literatur fand das EB Mitte der 90-er Jahre seinen Einzug.149 Davor 
beschränkten sich „Branding-Aktivitäten [also markenbildende Aktivitäten] 
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[…] vornehmlich auf die Entwicklung von Produkt- und 
Unternehmensmarken“.150 Nach und nach wurde das Konzept der 
Markenbildung auch auf den „Kontext des Personalmanagements“151 
übertragen. EB setzt sich aus den beiden Worten Employer (Arbeitgeber) 
und Branding (Markenbildung) zusammen und stellt den Aufbau einer 
eigenständigen Arbeitgebermarke (Employer Brand) dar. Vielfach wird der 
Begriff falsch verstanden und schlichtweg mit Personalmarketing oder der 
Personalrekrutierung gleichgesetzt. 152 EB meint aber weitaus mehr als 
das: Die Deutsche Employer Branding Akademie (DEBA) definiert EB als 
„[…] die markenstrategisch fundierte interne Entwicklung und externe 
Positionierung eines Unternehmens als attraktiver und glaubwürdiger 
Arbeitgeber“.153 Mit anderen Worten gesagt ist das Ziel „ein 
unverwechselbares, authentisches und glaubwürdiges Vorstellungsbild als 
attraktiver Arbeitgeber in der Wahrnehmung der internen und externen 
Zielgruppen zu realisieren.“154  
Während Rekrutierungsmaßnahmen in einer zeitlich begrenzten Periode 
auf die Besetzung offener Arbeitsstellen ausgerichtet sind, stellt das EB 
eine langfristige und strategische Personalmarketing-Strategie zur 
Manifestierung von Alleinstellungsmerkmalen dar.155 
Die Corporate Identity, also die „Persönlichkeit des Unternehmens“156 wird 
häufig als Fundament für das EB genannt. Sie beschreibt die Umstände 
und Merkmale des Unternehmens. Wird das EB auf dieser Basis gebildet, 
so ist ein einheitlicher Marktauftritt gewährleistet.157 
Wenn die Arbeitgebermarke das Ziel des EB ist, so ist die 
Arbeitgeberpositionierung sein Startpunkt. Die sogenannte Employer 
Value Proposition (EVP) dient zur strategischen Ausrichtung und zeichnet 
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sich nach Kriegler durch drei Faktoren aus: Eine gelungene EVP ist stets 
glaubwürdig, differenzierend und zukunftsweisend.158 
Um erfolgreich eine Arbeitgebermarke zu errichten muss also zuerst 
Identitätsarbeit geleistet werden, man muss wissen wer man ist, was einen 
ausmacht, wo die eigenen Stärken und Schwächen liegen.159 Dabei sind 
nicht nur die harten Faktoren, wie attraktives Gehalt und Karrierechancen 
zu berücksichtigen, sondern genauso weiche Faktoren, wie eine Work-
Life-Balance, flexible Arbeitszeitmodelle und gutes Betriebsklima.  
Nur so kann ein Arbeitgeber die Frage beantworten, warum es sich lohnt 
gerade bei ihm zu arbeiten. 
In diesem Zusammenhang kann festgehalten werden, dass der Employer 
Brand unter der Dachmarke der Corporate Brand (Unternehmensmarke) 
eingebettet ist. Er ist derjenige Teil, der gezielt gegenwärtige und 
potentielle Mitarbeiter ansprechen soll.160 
 
Abbildung 3: Einordnung der Employer Brand 161 
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4.2 Zielgruppendefinition 
„Der Wurm muss dem Fisch und nicht dem Angler schmecken!“162 Was 
auf den ersten Blick wie eine alte Binsenweisheit klingt, beschreibt ein 
wesentliches Element des EB: die Zielgruppenfokussierung. Sind Werte 
und Kerninhalte der Arbeitgebermarke gefasst, so ist die Basis gelegt und 
es kann die Definition der Zielgruppe folgen.163  
Jede Anspruchsgruppe nimmt die Unternehmensmarke unterschiedlich 
wahr und setzt andere Kriterien an. Das Ziel des EB ist niemals, die breite 
Masse anzusprechen, sondern die qualitativ und persönlich 
bestgeeignetsten Bewerber.164 Um der Zielgruppe als „authentisch, 
attraktiv und differenzierend“165 gegenüberzutreten, müssen ihre 
Erwartungen, Vorlieben und Bedürfnisse in den Mittelpunkt gestellt 
werden. Schließlich geht es beim EB nicht darum, wie sich das 
Unternehmen selbst wahrnimmt, sondern wie es die Zielgruppe tut.166  
Folglich muss ein Arbeitgeber seine Zielgruppe nicht nur genau definieren, 
sondern zudem ein profundes Bewusstsein für ihre Werteorientierung 
entwickeln.167 Mit diesem Wissen kann er aus der Themenfülle seines 
Arbeitgeberprofils, durch „kluge Ausdifferenzierung“168, Schwerpunkte 
legen und zielgruppenspezifisch kommunizieren.169 
 
4.3 Kommunikationsmaßnahmen 
Da die Zielgruppenfokussierung zugleich den Grundstein für die Wahl der 
Kommunikationswege legt, werden im Folgenden vor allem die 
Kommunikationskanäle der Zielgruppe Gen Y angesprochen.170  
Nach der Marketinglehre muss zur Erstellung einer Marke, Attraktivität 
nicht nur vorliegen, sondern überdies auch publik gemacht werden.171 
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Gleiches gilt für das EB: es muss kommuniziert werden und sich dabei von 
„der allgemeinen Informationsschwemme abheben“. 172 
Auf dem Verbrauchermarkt zeigt es sich deutlich: Die junge Generation ist 
bei ihren Käufen stark emotional orientiert. Gleiches gilt für die 
Arbeitgeberwahl.173 Wo sich die Informationsbeschaffung potentieller 
Arbeitnehmer bisher auf Broschüren, Anzeigen und 
Unternehmenswebsites beschränkt hat, ermöglicht die moderne 
Internetnutzung eine dialogorientierte Arbeitgeberwerbung.174  
In diesem Zusammenhang wird häufig das Stichwort Web 2.0 genannt. Es 
meint die nächste Entwicklungsstufe des Internets und wird auch als 
Mitmach-Web bezeichnet. Der Nutzer kann vom passiven Konsumenten 
partiell zum aktiven Produzenten werden und mitgestalten. Web 2.0 ist 
innovativ, vertrauenswürdig und lässt Vielfältigkeit und Kreativität in 
hohem Maße zu. Durch Kommunikation und Reaktionen in Echtzeit erfüllt 
es außerdem den Wunsch der Gen Y nach kontinuierlichem Feedback. 
Zum Web 2.0 zählen beispielsweise Blogs, Podcasts und Social 
Softwares.175 
Vorrangig sind die Kommunikationskanäle der Gen Y also im Internet 
angesiedelt. 
In eine ansprechend gestaltete Unternehmens-/Karrierewebsite und 
intelligente Online-Bewerbungssysteme zu investieren ist lohnenswert. 
Der EY Studentenstudie 2013 zufolge informieren sich 93% der Studenten 
auf der Website des Unternehmens über einen potentiellen Arbeitgeber.176 
Integrierte Audio- oder Videopodcasts eigenen sich dabei ausgezeichnet, 
um auf emotionaler Ebene zu kommunizieren.  
Von Bedeutung sind darüber hinaus soziale Netzwerke, wie Facebook, 
XING oder Twitter. Nach der BITKOM Studie 2013177 sind 91% der unter 
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30-jährigen in sozialen Netzwerken angemeldet, davon geben 87% eine 
aktive Nutzung an.178 Soziale Netzwerke eigenen sich in erster Linie dazu 
einen direkten Online-Kontakt zu Mitarbeitern und eventuell 
Führungskräften herzustellen.179 
Diese Art von Kommunikationskanal sei nicht zu unterschätzen: Aktuelle 
und ehemalige Mitarbeiter zählen für die Gen Y zu den glaubwürdigsten 
und wirkungsvollsten Mitteln der Unternehmenskommunikation. Sie 
verbreiten in ihrem direkten Umfeld und in den sozialen Medien ihre 
Wahrnehmung des Unternehmens als Arbeitgeber.180  
Jedoch liegen Fluch und Segen eng beieinander: Unternehmen sind 
genauso unerwünschten Multiplikationseffekten ausgesetzt.181 Eine 
Kontrolle der unzähligen kundgegebenen Meinungen und Erlebnissen in 
den sozialen Medien ist unmöglich.  
Zudem sind Arbeitgeber durch Bewertungs- und Vergleichsportale (z.B. 
kununu.de, jobvoting.de, meinchef.de, glasdoor.com) einer ständigen 
Beobachtung und Beurteilung ausgesetzt. Zwar wird an 
Bewertungsportalen kritisiert, dass eher die Extremen, also sehr positive 
oder negative Erfahrungsberichte, vertreten sind – ihr Einfluss bleibt 
jedoch unstrittig.182 Treffend bringt es dabei folgendes Zitat einer jungen 
Frau auf den Punkt „[Früher hat] der Arbeitgeber […] nach Referenzen 
gefragt – jetzt frage ich beim Arbeitgeber nach.“183 Als Folge der 
zahlreichen Vergleichsmöglichkeiten im Internet werden junge 
Arbeitnehmer, auf der Suche nach dem passenden Arbeitgeber, immer 
kritischer.184 
Im Hinblick auf die hohe Transparenz auf dem Arbeitsmarkt wird deutlich, 
dass Authentizität zwingend erforderlich ist. Eine Diskrepanz zwischen 
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dem vermittelten Arbeitgeberbild und der tatsächlichen Wahrnehmung 
wirkt sich negativ auf die Arbeitgeberattraktivität aus. Leere 
Versprechungen können zum verhängnisvollen Fehler werden und 
Unzufriedenheit schüren. Angesichts der hohen Wechselbereitschaft der 
Gen Y kann eine solche Ernüchterung als Grund ausreichen den 
Arbeitgeber zu wechseln.185  
Kurzum gilt: Die äußere und innere Kommunikation müssen 
übereinstimmen, denn die Glaubwürdigkeit ist ein wichtiges Attribut einer 
gelungenen Arbeitgebermarke.  
 
5 Der Öffentliche Dienst als Arbeitgeber 
Der ÖD ist mit ca. 4,5 Mio. Beschäftigten der größte Arbeitgeber 
Deutschlands. Unzählige Aufgaben werden durch die 
Gebietskörperschaften (Bund, Länder, Gemeinden und 
Gemeindeverbände) sowie öffentlich-rechtliche Anstalten, Körperschaften 
und Stiftungen bewältigt.186 
Da der ÖD über einige durchgängige Wesensmerkmale verfügt werden 
diese den genaueren Untersuchungen vorangestellt und in wenigen 
Worten erläutert:  
Altersstruktur 
Der demographische Wandel verschiebt die Altersstruktur auf dem 
Arbeitsmarkt. Der Anteil der Bevölkerung im erwerbsfähigen Alter wird 
dabei immer geringer.  
Auch der ÖD ist von diesem demographischen Effekt betroffen. Lag der 
Altersdurchschnitt des Personals im ÖD187 im Jahr 2000 noch bei 42,3 
Jahren, so stieg er bis 2010 auf 44,6 Jahre an.188  
Die Gewinnung jungen Fachkräften ist für den ÖD wichtiger denn je. 
                                            
185
 Vgl. ebd., S. 80. 
186
 Vgl. Altis und Koufen, Entwicklung der Beschäftigung im öffentlichen Dienst, S. 1111 
(siehe Anlage 28). 
187
 Soldaten und die Beschäftigten des Bundeseisenbahnvermögens ausgenommen. 
188
 Vgl. Altis und Koufen, Entwicklung der Beschäftigung im öffentlichen Dienst, S. 1114 
(siehe Anlage 28). 
Der Öffentliche Dienst als Arbeitgeber 
34 
Aufgrund ihrer Konsolidierungsnotwendigkeiten haben die öffentlichen 
Haushalte zwar eingeschränkte Handlungsspielräume, jedoch sind 
umfangreiche Einsparungen im Personalbereich nicht zweckmäßig.189  
Imageproblem 
Das verbreitete Bild vom ÖD ist angestaubt. „Gerade beim Stichwort 
Verwaltung taucht vor dem geistigen Auge oft die graue und hässliche 
Behörde auf, in der Männer mit Ärmelschonern ihre Zeit totschlagen und 
erfolgreich der Arbeit aus dem Weg gehen oder Aktenvermerke 
auflisten.“190 Zudem wird Öffentlicher Dienst oftmals direkt mit 
Verwaltungsaufgaben gleichgesetzt und die beachtliche Vielfalt des ÖD 
somit unterschlagen. In Wirklichkeit sind nur ca. 10,4% der 
ausgeschriebenen Stellen tatsächlich Verwaltungsstellen. Durch die 
Vorstellung seiner Tätigkeitsfelder kann der ÖD die Diskrepanz zwischen 
Klischeevorstellung und Wirklichkeit aufklären und sein Image wandeln. 
Eine klar geführte Arbeitgebermarke ist dazu unbedingt notwendig, sagt 
Frank Hensgens, Vorstand der StepStone Deutschland AG.191 
Sicher und Sozial 
Einige traditionellen Werte sind im ÖD stark ausgeprägt. Eine Studie der 
StepStone Deutschland AG ließ nach der Befragung von insgesamt 4.403 
Fach- und Führungskräften192 folgendes Resultat zu: 62,3% schätzen den 
ÖD als sicheren Arbeitgeber, 43,5% als zuverlässig, 41,2% als sozial und 
39,2% als familienfreundlich ein. Imagewerte wie „dynamisch“ (3,4%), 
„spannend“ (2,9%) und „ambitioniert“ (1,6%) sind desolat gering 
bewertet.193 Umfrageergebnisse wie diese verdeutlichen in hohem Maße, 
an welchem Punkt eine Arbeitgebermarke ansetzen muss, aber auch in 
welchen Bereichen Stärken und Schwächen liegen.  
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Die Trümpfe des ÖD lauten: „Familienfreundlich, verlässlich und 
kalkulierbar“194 – Eine auf die Zielgruppe abgestimmte Kommunikation 
dieser Werte ist unerlässlich.  
Gehälter 
Die Gehälter im ÖD orientieren sind an festen Tarifen und folgen zumeist 
strikten Laufbahnen. Dies schließt auf der einen Seite leistungsorientierte 
Beförderungen aus, bietet aber auf der anderen Seite eine hohe 
Berechenbarkeit.195 Das Laufbahnprinzip impliziert ein ausgeprägtes 
Hierarchiedenken.196  
 
5.1 Der Öffentliche Dienst – ein attraktiver Arbeitgeber für die 
Generation Y? 
5.1.1 Untersuchungsschwerpunkte 
Da der ÖD, als solch ein großer und facettenreicher Apparat, nur schwer 
im Gesamten unter der aufgezeigten Fragestellung untersucht werden 
kann, werden in dieser Arbeit drei Institutionen des ÖD näher betrachtet. 
Diese sollen exemplarisch auf ihre Arbeitgeberattraktivität hin analysiert 
werden.  
Herangezogen werden die Bundeswehr, die Deutsche 
Rentenversicherung Baden-Württemberg und die Landeshauptstadt 
München. 
Auf eine nähere Beschreibung der Einrichtungen wird an dieser Stelle 
verzichtet, da dieses Wissen als allgemein bekannt vorausgesetzt werden 
kann. 
 
Die Untersuchung der Attraktivität der gewählten öffentlichen Arbeitgeber 
für die Gen Y stützt sich auf die Ergebnisse der vorangegangenen Kapitel: 
Zum einen wird das Wissen über die Gen Y samt ihrer Erwartungen an die 
Arbeit herangezogen; zum anderen die Kenntnis über die dringliche 
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Notwendigkeit einer zielgruppenspezifisch kommunizierten 
Arbeitgebermarke. 
Da eine Vielzahl an Ansatzpunkten zur Beurteilung der 
Arbeitgeberattraktivität existiert, werden hier prägnante 
Untersuchungsschwerpunkte fokussiert: Aufgrund der ausgesprochenen 
Medienaffinität der Gen Y und den dazu adäquaten 
Kommunikationsmaßnahmen des EB wird der jeweilige Internetauftritt 
der Einrichtungen untersucht.  
Außerdem werden präsentierte Arbeitgeberwerte analysiert.  
Explizit sei an dieser Stelle darauf hingewiesen, dass sich folgende 
Erkenntnisse lediglich auf die äußere Darstellung der Institutionen 
beziehen. Das tatsächliche gelebte, interne Arbeitgeberverhalten kann bei 
den Untersuchungen nicht mit einbezogen werden.  
Internetauftritt 
Wie bereits erwähnt siedeln sich die wesentlichen Kommunikationskanäle 
der Digital Natives überwiegend im Internet an. Dabei lassen sich zwei 
wichtige Bereiche unterscheiden: die Unternehmens-/ Karrierewebsite 
und die sozialen Medien.  
Eine Website muss ansprechend gestaltet sein, schließlich gleicht sie 
einem digitalen Aushängeschild. Mithilfe der sogenannten CUBE-Formel 
lassen sich Websites anhand vier bedeutsamer Kriterien untersuchen: 
Content (alle notwendigen Informationen über die Institution, die 
ausgeschriebenen Stellen, Kontaktdaten usw.),  
Usability (einfache Handhabung und sinniger, selbsterklärender 
Aufbau der Seite),  
Branding (einheitliches und attraktives Design) und  
Emotion (emotionales Interesse wecken, z.B. durch Sprachstil oder 
multimediales Angebot).197 
Als soziale Medien werden allgemein alle sozialen Technologien, inklusive 
der sozialen Netzwerke bezeichnet.198 Typische Vertreter der sozialen 
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Medien sind soziale Netzwerke (Facebook, XING), Blogs (Twitter), Wikis 
(Wikipedia) und Foto- und Videoplattformen (Instagram und YouTube).199 
 
Hinsichtlich des breiten Spektrums der sozialen Medien ist die sogenannte 
Spinnennetz-Strategie zur Vernetzung der einzelnen Kanäle interessant. 
Die Karrierewebsite bildet dabei den Mittelpunkt. Dort direkt eingebunden 
sollten Verlinkungen in andere Kanäle stehen, diese Kanäle wiederum 
sollten eine Verlinkung zur Karrierewebsite der Institution beinhalten. Die 
Qualität der Karriereseite wird durch diese Strategie verbessert, ein 
einheitliches Bild entsteht. Zudem können andere Kanäle der sozialen 
Medien als Art Lockmittel für die Gen Y dienen, um auf die 
Karrierewebsite zuzugreifen.200 
 
Abbildung 4: Spinnennetz-Strategie 201 
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Vermittelte Arbeitgeberwerte 
In Kapitel 3 wurde auf die Erwartungen der Gen Y an den Arbeitgeber 
eingegangen. Die Sinnmaximierung und Individualisierung, Work-Life-
Balance und Flexibilität, Selbstbestimmtheit bei der Arbeit und 
Jobsicherheit sind einige der Schlagwörter. Darauf Bezug nehmend soll 
nun analysiert werden, ob der ÖD die Präferenzen der Kohorte 




Mit entschlossener Stimme verkündigt Verteidigungsministerin Von der 
Leyen 2014 vor dem deutschen Bundestag „Mein Ziel ist es, dass die 
Bundeswehr zu einem der attraktivsten Arbeitgeber in Deutschland wird. 
Wir müssen besser werden!“202 In wie weit dieses Vorhaben bereits 
geglückt ist, soll in folgendem Abschnitt untersucht werden. 
Internetauftritt 
„Webseiten und damit letztlich […] Unternehmen, die in Suchmaschinen 
nicht gefunden werden oder schlecht gelistet sind, existieren für den 
Sucher praktisch nicht.“203 Dieser Anforderung genügt die BW in vollem 
Umfang. Innerhalb von 0,54 Sekunden findet die Suchmaschine Google 
beim Begriff Bundeswehr 13.600.000 Ergebnisse. 
Zudem bedient sie sich des Mittels der Suchmaschinenwerbung: Eine 
Anzeige, die auf die eigene Karriereseite der BW (bundeswehrkarriere.de) 
verweist steht an oberster Stelle. 
Das erste Suchergebnis ist die allgemeine BW-Website, bundeswehr.de.  
Zwar verfügt auch die Unternehmenswebsite über einen Karrierebereich 
mit mannigfaltig multimedial unterstützter Information, die Untersuchungen 
werden jedoch im Folgenden auf die gesonderte Karriereseite beschränkt.  
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Die Karrierewebsite ist das Produkt einer deutschlandweiten 
Arbeitgeberkampagne der BW. Dirk Feldhaus, Beauftragter für die 
Kommunikation der Arbeitgebermarke BW, scheint sich der 
Herausforderung bewusst zu sein: „Junge Menschen fragen heute immer 
mehr nach dem Sinn ihrer Arbeit und was ihnen diese neben einem 
Einkommen eigentlich bringt. Darauf haben wir in der Bundeswehr starke 
Antworten“204 Auf die selbstbewussten Worte folgten im November 2015 
mehrere Kampagnenvideos, 30.000 Plakate, fünf Millionen Postkarten 
sowie Riesenposter.  
Geleitet von der CUBE-Formel soll die Karriereseite auf Inhalt (C), Struktur 
(U), Wiedererkennungswert (B) und Emotionen (E) hin analysiert werden.  
Beim Öffnen der Website sticht zunächst das stimmige Design ins Auge: 
Einheitliche Schriftart, viele Bilder und ein Hintergrund, der an das grüne 
Flecktarn-Muster der Uniformen erinnert. Ein Wiedererkennungseffekt ist 
bei der markant definierten Gestaltung fraglos gegeben.  
Eine klare Struktur dient der schnellen Orientierung. Die intuitive 
Bedienung der Website und gezieltes Navigieren sind hervorragend 
möglich. Weiter bedient sich die Website vieler Filter. Diese sorgen dafür, 
dass Informationen möglichst interessensgenau ausgegeben werden. 
Durch eine Übersetzungsoption verschiedener Seiteninhalte in 
Gebärdensprache zeigt sich die BW aufgeschlossen gegenüber 
Randgruppen und manifestiert einen gewissen Weitblick.  
In bündigen Textpassagen informiert die BW über Grundsätze, Aufgaben, 
Karrieremöglichkeiten und ihre Arbeitgeberversprechen.  
Die Formulierungen sind auf die Gen Y abgestimmt. Mit Überschriften wie 
„Warum wir?“ und „Was wir bieten“205, lässt sich die BW auf die Tatsache 
ein, als Arbeitgeber um Arbeitnehmer werben zu müssen. Die 
dargestellten Karrieremöglichkeiten bieten für jede Art von 
Bildungsabschluss einen passenden Einstieg bei der BW. Zu jeder 
Berufslaufbahn stehen ausgiebige Informationen zur Verfügung, die sich 
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auch als Broschüre herunterladen lassen.206 Bewerbungs- und 
Auswahlverfahren werden geschildert und Beratung angeboten. In ihrem 
eigenen Bewerbungsportal sind alle aktuellen Stellenausschreibungen zu 
finden. Die Website enthält zusätzlich einen integrierten 
Beratungsstellenfinder, der anhand der Postleitzahl die nächstgelegene 
Beratungsstelle nennt.  
 
Desweitern schafft ein Karrierechat die Möglichkeit einer digitalen Face-to-
face Kommunikation mit Fachleuten. In einer eigenen Erprobung des 
Chats kam innerhalb weniger Sekunden ein Gespräch zustande und die 
gestellten Fragen wurden gezielt und zügig beantwortet.207 Maßnahmen, 
wie dieser Karrierechat erfüllen die Wünsche der jungen Generation: 
internetbasierte unkomplizierte Kommunikation, schnelle Antworten 
(Feedback) und Unverbindlichkeit.  
Auch auf emotionaler Ebene ist die Website ansprechend gestaltet. Meist 
kurze und bündige Textpassagen, ein direkter Sprachstil und das große 
multimediale Angebot entsprechen der Mentalität der Digital Natives. Ein 
häufig verwendeter Imperativ in der Sprache vermittelt eine gewisse 
Dynamik und soll den Leser mit einbeziehen.  
Ferner signalisieren gebrauchte Possessivpronomen (IHRE Karriere, IHR 
Arbeitgeber, IHR Weg zu uns) einem potentiellen Bewerber „Es geht um 
DICH!“. 
Aus der Arbeitgeberkampagne der BW entstanden mehrere Karrierefilme. 
Die professionell produzierten Filme zeigen authentische Fallbeispiele 
junger Menschen, die bei der BW arbeiten und dort zufrieden sind. Ein 
optimaler EB-Ansatz findet sich darin wieder: Emotionen werden 
angesprochen und durch den Blick über die Schulter wirkt Dargestelltes 
und Gesprochenes persönlich und real. 
 
                                            
206
 BW Arbeitgeberbroschüre (siehe Anlage 19). 
207
 Ausschnitte des Chatverlaufs finden sich in Anlage 27. 
Der Öffentliche Dienst als Arbeitgeber 
41 
Aufgrund der bereits zum Ausdruck gebrachten Vielfältigkeit beschränkt 
sich die Analyse der sozialen Medien auf einige wenige der wichtigsten 
Vertreter. 
Facebook ist zurzeit das populärste soziale Netzwerk im privaten 
Umfeld.208 Unternehmen haben hier die Möglichkeit Fanseiten zu 
betreiben und den Bekanntheitsgrad dadurch zu steigern.  
Die karrierespezifische BW-Fanseite ist unter dem Stichwort Bundeswehr 
Karriere zu finden. Sie ist im gleichen Design wie die Karrierewebsite 
gehalten und vermittelt dadurch ein einheitliches Bild. 265.804 
Personen209 gaben bisher mit dem Gefällt mir –Button ein positives 
Feedback.210 Auf der Seite sind regelmäßige Posts211 zu finden, die meist 
Bilder oder Video der Ausbildungserlebnisse zeigen. Auf Kommentare 
reagiert die BW umgehend, antwortet gezielt und verweist gegebenenfalls 
auf passende Quellen. Integriert ist ebenfalls ein eigener Blog der BW. 
Auch dieser hat das Ziel beim Leser ein konkretes Bild von der Arbeit der 
BW zu schaffen. 
Nach der Spinnennetz-Strategie finden sich auf Facebook Verlinkungen 
auf die Karrierewebsite und zu YouTube. 
Insgesamt macht die Facebookseite einen gepflegten Eindruck. Die BW 
präsentiert sich dadurch als ein moderner Arbeitgeber am Puls der Zeit.  
 
Das soziale Netzwerk XING kann als berufliches Pendant zu Facebook 
gesehen werden. Als Kommunikationskanal wird XING von der BW jedoch 
eher vernachlässigt. Es findet sich lediglich eine Verlinkung zur 
Unternehmenswebsite auf der Seite wieder. 8.077 Mitarbeiter sind 
angemeldet212, jedoch keine Ansprechpartner ausgewiesen.  
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Eine der bekanntesten Bewertungsportale in Deutschland ist 
kununu.de.213 Die BW ist darin unter dem Namen Bundeswehr – 
Bundesamt für das Personalmanagement der Bundeswehr zu finden. 
Insgesamt wurde die BW 509 Mal bewertet. Jede abgegebene Bewertung 
spiegelt persönliche Erfahrungswerte wieder. Abweichungen und 
Widersprüche sind damit ein vorprogrammiertes Phänomen. Jedoch lässt 
die große Anzahl der Bewertungen Rückschlüsse auf einen hohen 
Wahrheitsgehalt des Bewertungsdurchschnitts zu. Dieser liegt bei 3,36 
von 5 Punkten und verdient damit das Arbeitgebergütesiegel Top 
Company.214  
Das Bewertungsportal misst die Aufrufe der Seite und stellt diese zeitlich 
differenziert dar. Das integrierte Employer Branding Profil veranschaulicht 
in einer Zugriffsstatistik das Interesse potentieller Arbeitnehmer am 
Unternehmen.215 Der Statistikverlauf bei der BW zeigt Ende 2013 ein 
extremes Hoch, seither eher absinkende Werte. Im Hinblick auf die große 
Arbeitgeberkampagne Ende 2015 bleibt ein - wohl erhoffter - weiterer 
Ausschlag nach oben aus. Insgesamt sind 142.942 Aufrufe gemessen.216 
Abbildung 5: Employer-Branding Profil Bundeswehr 217  
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Arbeitgeberwerte 
Unter dem ehrgeizigen Ziel der Verteidigungsministerin wurde, vor der 
bereits erwähnten Arbeitgeberkampagne 2015, eine Attraktivitätsoffensive 
auf den Weg gebracht. Aktiv. Attraktiv. Anders. lautet das Motto des 
Unterfangens.218 
Neben 29 untergesetzlich festgelegten Maßnahmen, trat zum 22. Mai 
2015 ergänzend das „Gesetz zur Steigerung der Attraktivität des Dienstes 
in der Bundeswehr“ in Kraft. Inhalte der Agenda sind vor allem 
Änderungen der Arbeitsbedingungen (z.B. eine moderne Ausstattung), 
eine flexiblere Arbeitszeit (mehr Teilzeitarbeit und Langzeitarbeitskonten), 
eine bessere Planbarkeit des Karrierewegs, attraktivere Vergütung sowie 
eine bessere Absicherung der BW-Angehörigen.219  
Die BW ist sich der Notwendigkeit einer Umorientierung bei der 
Personalgewinnung bewusst. Sie „[…] hat die Zeichen der Zeit erkannt 
und versucht, mit entsprechenden Maßnahmen, die Bewerberlage für die 
kommenden Jahre zu sichern.“220 
Im November 2015 folgte, die speziell auf die junge Generation 
fokussierte, Arbeitgeberkampagne Mach was wirklich zählt. Ihr Ziel ist es 
die BW als Arbeitgeber renommierter zu machen. 
Mit provokanten Statements und Humor scheut sich die Kampagne nicht, 
sich Vorurteilen der Gesellschaft zu stellen. Selbstbewusstsein lautet die 
Devise. „Bei uns geht es ums Weiterkommen. Nicht nur ums Stillstehen“ 
und „Grünzeug ist auch gesund für deine Karriere“ prangt auf großen 
Werbeplakaten der BW. Sie will Denkanstöße geben und den Blick auf die 
Vielfältigkeit der Aufgaben und Berufszweige lenken.221 
Nach eigenen Angaben hat die Arbeitgeberkampagne der BW zwei 
Arbeitgeberwerte besonders im Blick, die vermittelt werden sollen: Erstens 
die Sinnstiftung der Arbeit, zweitens die gute Möglichkeit der 
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Weiterbildung und Entwicklung in beruflicher und persönlicher 
Hinsicht.222 Beide Säulen bilden angestrebte Werte der Gen Y ab und sind 
damit ein sinnvoller Ansatz.  
Die BW hebt ihre unverzichtbare Position in der deutschen Sicherheits- 
und Verteidigungspolitik hervor. Potentielle Bewerber werden aufgefordert 
diese wichtige Aufgabe mit ihrem „wertvollen Dienst an der 
Gesellschaft“223 zu unterstützen, ganz nach dem Motto der Kampagne 
Mach was wirklich zählt. Mit diesem bedeutenden Auftrag im Fokus 
resultiert eines aus der Arbeit bei der staatlichen Einrichtung: 
Sinnhaftigkeit. „Dieser Dienst stiftet einen Sinn, auf den wir alle stolz sind.“ 
224
 heißt es auf ihrer Karriereseite. Einige Zitate aus den Karrierevideos 
unterstreichen diesen transportierten Arbeitgeberwert: „…dann fühle ich 
mich selber auch besser, weil dann habe ich etwas erreicht.“ sagt eine 
junge Frau im Sanitätsdienst. Nach einem Bericht über seine Aufgaben in 
der Verwaltung schließt ein Mann mit den Worten: „[das] macht mich 
schon sehr, sehr stolz.“225 
„Wer über eine gute Bildung verfügt, hat bessere Chancen im Leben; 
davon ist die Bundeswehr überzeugt.“226 beteuert die Institution. Sie 
informiert über Möglichkeit während der Dienstzeit einen Berufs- oder 
Hochschulabschluss zu erzielen und an zahlreichen Fort- und 
Weiterbildungsmaßnahmen teilzunehmen. Dem Beschäftigten soll so, 
nach seiner Dienstzeit bei der BW, der Übergang in eine zivile Karriere 
ermöglicht werden. Mit diesem Weitblick versucht die BW der Gen Y die 
Angst vor einer beruflichen Einbahnstraße zu nehmen. Da 
Weiterentwicklung bei der jungen Generation großgeschrieben wird, ist 
diese Strategie sinnvoll.  
 
Work-Life-Balance ist ein wichtiger Faktor bei der Arbeitgeberwahl der 
Gen Y. Gleichzeitig ist die BW, besonders im Soldatenberuf, nicht für ihre 
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ausgeprägte Familienfreundlichkeit bekannt. Gegen dieses Image 
versucht die BW vorzugehen und erklärt „Familie und Dienst sind keine 
Gegensätze, sondern eine Einheit.“227 Sie bietet Mutterschutz und 
Elternzeit wie sie auch für Arbeitnehmer in zivilen Unternehmen oder 
Behörden gelten.228 Im Rahmen der Attraktivitätsoffensive Aktiv. Attraktiv. 
Anders. sind verstärkte Unterstützung der Familie während eines 
Einsatzes sowie vermehrte Betreuungsangebote geplant. Um sich als 
moderner, aufgeschlossener Arbeitgeber zu zeigen, wird Familie 
ausdrücklich über das traditionelle Verständnis der Familie hinaus definiert 
und schließt Alleinerziehende und eingetragene Lebenspartnerschaften 
mit ein. Die erweiterte Begriffsdefinition entspricht dem Verständnis der 
Gen Y von Familie. 
Die Agenda sieht neben gesetzlich beschränkten Dienstzeiten für 
Soldaten außerdem vor, mehr Teilzeitbeschäftigungen, auch in 
Führungspositionen zu ermöglichen.  
 
Eine weitere Flexibilisierung der Arbeitszeit wird durch die Einführung 
von Langzeitarbeitskonten intendiert. Freistellungen zur Erziehung, Pflege 
und Freizeit werden dadurch ermöglicht.229  
Die erneuerten Arbeitszeitregelungen sind angesichts der 
Arbeitgeberattraktivität für die Gen Y eine längst erforderliche Maßnahme. 
Da momentan immerhin noch 38% der Soldaten Wochenendpendler sind, 
ist eine häufigere Genehmigung von Telearbeit vorgesehen.230 Auch 
dieser Schritt entspricht den Erwartungen der jungen Kohorte. 
Der ÖD ist allgemein für eine meist nur inlandsbezogene Arbeit bekannt. 
Das stellt, in Anbetracht des Wunsches der Gen Y nach internationalen 
Erfahrungen, einen Nachteil dar. Die BW nutzt die Chance und macht auf 
die Internationalität gewisser Berufszweige aufmerksam. Ein 
Marinetaucher spricht eben diesen Aspekt im Karrierefilm an: „Man lernt 
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viele Leute kennen, viele andere Nationen […]. Wir haben viele 
Kooperationen  […] und wir arbeiten auch viel zusammen.“231 
 
„Wertschätzung und Anerkennung sind enorm wichtig für Motivation 
und Zufriedenheit im Beruf. […].“232 Daher besteht eine weitere Maxime 
der Attraktivitätsoffensive darin, die der BW „anvertrauten Menschen“ 
wahrzunehmen und wertzuschätzen. Eine konkrete Umsetzung soll durch 
Schulungen von Führungskräften gelingen.233 Angesichts der nach 
Anerkennung und Feedback verlangenden jungen Generation ist ein 
wertschätzender Führungsstil sinnig.  
 
5.1.3 Deutsche Rentenversicherung Baden-Württemberg 
„Eine Ausbildung, ein Studium oder ein beruflicher Neuanfang? Das ist 
auch bei der Deutschen Rentenversicherung möglich. Ich hätte nicht 
gedacht, dass das Angebot so vielseitig und interessant ist.“234 
Mit diesen Worten überschreibt die DRV-BW den Karrierebereich ihrer 
Unternehmenswebsite. Ob dieses Statement auch von der Gen Y geteilt 
werden kann, wird in folgendem Abschnitt erörtert. 
Internetauftritt 
Auf ihrer Unternehmenswebsite deutsche-
rentenversicherung.de/BadenWuerttemberg informiert die DRV-BW unter 
der Rubrik Karriere über Ausbildungs- und Studienmöglichkeiten, 
Stellenangebote und die Vereinbarkeit von Beruf und Familie. Eine 
Übersichtlichkeit ist in dieser Struktur schnell geschaffen.  
„Wir bieten dir…“235 – die Beschreibungen der Karrieremöglichkeiten 
werden mit dieser Formulierung eingeleitet. Sie drückt aus, dass das 
Unternehmen in erster Linie bieten statt fordern will. Im war for talent ist 
dies ein angepasstes Verhalten.  
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Die pronominale Anrede mit du signalisiert Nähe und Vertrautheit. Der 
Verzicht auf die Höflichkeitsform in den Texten, könnte dazu dienen nicht 
den steifen Charakter einer Behörde zu vermitteln. Auch der 
Sprachgebrauch der eigenen Darstellung als „moderner Dienstleister“, der 
sich um seine „Kundinnen und Kunden“236 kümmert, wirkt attraktiver als 
von Behörde und Versicherten zu sprechen. Auf einen emotional 
ansprechenden Sprachstil wird demnach geachtet. 
Informationen aus erster Hand zu erhalten, wird einem potentiellen 
Bewerber gut ermöglicht. Zum einen sind verantwortliche Ansprechpartner 
angegeben, zum anderen wird auf den Link einer gesonderten 
Karriereseite Kluge Köpfe für die Rente 237 verwiesen. Hierauf sind neben 
dem Online-Bewerbungsportal auch Videoclips zu finden. Die Website 
verfügt über einen übersichtlichen Aufbau und setzt auf die emotionale 
Wirkungskraft der Videos, denn viel zusätzlicher Text ist nicht gegeben.  
In den kurzen Filmen berichten Auszubildende, Studenten und Ausbilder 
über Inhalte und Vorteile der Arbeit, die sich bieten. Durch ein 
einheitliches Konzept wirken die Filme professionell und durchdacht. Ein 
junges, dynamisches und harmonisches Arbeitsbild wird vermittelt.  
Zwar dienen positive Berichte der eigenen Mitarbeiter der 
Arbeitgeberattraktivität, doch bergen eigenproduzierte Filme auch eine 
gewisse Gefahr manieriert zu wirken. Beispielsweise taucht in den 
dargestellten alltäglichen Arbeitssituationen der verschiedenen Videos 
stets dieselbe Personengruppe auf. 
Der Inhalt der Unternehmens- und Karriereseite wirkt eher komprimiert, da 
nur wenige Informationen über die DRV-BW als Arbeitgeber genannt 
werden.  
 
Auch bei der DRV-BW ist eine Anwendung der Spinnennetz-Strategie zu 
beobachten. Auf ihrer Unternehmenswebsite ist sowohl eine Verlinkung zu 
Twitter, als auch zu Facebook zu finden. Der Übergang zu den sozialen 
Medien, einem der Gen Y bekannten Terrain, ist damit gegeben. 
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Die Facebook-Fanseite Kluge Köpfe für die Rente gefällt 938 Personen.238 
Ihren Bekanntheitsgrad zu steigern sollte damit eine Prämisse der DRV-
BW sein. 
„Alt und verstaubt war gestern – modern und offen ist heute. Lernt uns 
kennen! Wir freuen uns auf eure Fragen und Beiträge.“239 heißt es auf der 
Facebook-Seite, die von Nachwuchskräften selbst geführt wird. Ein 
direkter Kontakt für Informationen aus erster Hand wird so unmittelbar 
ermöglicht.  
In mehreren Posts jeden Monat werden außerdem Highlight des Arbeits- 
und Ausbildungsalltags der jungen Menschen gezeigt. Die DRV-BW 
Fanpage wirkt im Gesamtbild belebt und ansprechend.  
Ähnlich der BW scheint das Netzwerk XING von der DRV-BW nicht 
genutzt zu werden. 42 (ehemalige) Mitarbeiter sind nach aktuellem Stand 
vom 14.03.2016 registriert. Ansprechpartner stehen nicht zur Verfügung.  
Auf der Arbeitgeberbewertungsseite kununu.de existiert kein eigenes 
Profil der DRV-BW, so beziehen sich folgende Angaben auf das Profil der 
Deutschen Rentenversicherung mit Stand vom 15.03.2016. 
Weder eine Beschreibung des Unternehmensprofils, noch Jobs, 
Verlinkungen oder Stellungnahmen sind angegeben. Jedoch einige 
Mitarbeiterbewertungen. Aus 74 abgegebenen Bewertungen ergibt sich 
ein Punktedurchschnitt von 3,47 Punkten. Damit ist die DRV am besten 
der drei Institutionen bewertet und verdient zudem das Gütesiegel Top 
Company von kununu.de. Eine Gesamtzahl von nur 68.194 Aufrufen der 
Seite verdeutlicht einen eher geringeren Bekanntheitsgrad als 
Arbeitgeber. Das EB-Profil zeigt jedoch einen steigenden Trend an.  
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Abbildung 6: Employer-Branding Profil Deutsche Rentenversicherung 240 
Arbeitgeberwerte 
Im Wesentlichen hat die DRV-BW als attraktiver Arbeitgeber vor allem mit 
einem angestaubten Behördenimage zu kämpfen. Ein Nachteil ist schon 
der Name. Rente ist ein Begriff, der sich beständig in Diskussion befindet. 
Seien es Rentenkürzungen, das sinkende Rentenniveau oder drohende 
Altersarmut – durch die einseitige Medienpräsenz wird das Vertrauen 
angegriffen. Negative Übertragungseffekte auf die DRV-BW als 
Arbeitgeber sind wahrscheinlich. Mit besonderem Blick auf den Bestreben 
der Gen Y, sich mit ihrer Arbeit (ihrem Arbeitgeber) identifizieren zu 
können, ist ein Gegensteuern dieser Wahrnehmung unbedingt notwendig.  
 
Die gute Vereinbarkeit von Beruf und Familie ist eine Stärke der 
Institution. Sie wirbt mit dem Zertifikat audit berufundfamilie, das der DRV-
BW für ihre familienfreundliche Personalpolitik ausgezeichnet wurde. Als 
dazugehörige Maßnahmen nennt die DRV-BW beispielsweise „flexible 
Arbeitszeiten, vielfältige Arbeitszeitmodelle, betriebliches 
Wiedereinstiegsprogramm nach familienbedingter Auszeit und 
betriebliches Gesundheitsmanagement“241. In den zwei Hauptsitzen, 
Karlsruhe und Stuttgart, werden überdies Eltern-Kind-Arbeitszimmer 
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angeboten. Mit diesem Spektrum an Vorzügen tritt die DRV-BW als ein 
äußerst familienfreundliches Unternehmen auf und ermöglicht in hohem 
Maße eine - von der Gen Y angestrebte - Work-Life-Balance.  
Die DRV-BW zeigt sich als ein sozialer Arbeitgeber. Mit ihrer Unterschrift 
der Charta der Vielfalt setzte sie ein Zeichen, Frauen und Männern, Alt 
und Jung und Menschen mit Migrationshintergrund dieselben Chancen zu 
geben.  
„Abwechslung, Sicherheit, Perspektiven. Dazu richtig viel Spaß im 
Team. Und das alles bei der DRV.“242 bekundet das Imagevideo.  
In den Karrierevideos wird, unter anderem, immer wieder ein Thema 
aufgegriffen: die gewandelte persönliche Wahrnehmung der DRV-BW. 
Standen zunächst Vorurteile über tröge Verwaltung im Vordergrund, so 
wurde die Ansicht der Mitarbeiter durch eine Auseinandersetzung mit der 
Institution verändert. Sie berichten von vielfältigen Möglichkeiten, 
Weiterentwicklung und inspirierender Teamarbeit.  
Eine junge Frau fasst ihre Erfahrungen mit der DRV-BW im Videoporträt in 
folgenden Worten zusammen „Ich kann das Studium bei der Deutschen 
Rentenversicherung Baden-Württemberg nur weiterempfehlen, weil sie ein 
sehr guter Arbeitgeber ist.“243  
Weitere Schlagworte, die in den Videos fallen sind „Sicherer 
Arbeitsplatz“, „Öffentlicher Dienst“ und „Fortbildungsmöglichkeiten“.244  
So lassen sich vor allem zwei Bestrebungen der DRV-BW in ihrer 
Präsentation feststellen: die Differenzierung von eintönigen Vorurteilen 
und die Betonung der Aspekte Familienfreundlichkeit, Sicherheit und 
Weiterentwicklung. 245 
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5.1.4 Landeshauptstadt München 
München ist die Landeshautstadt Bayerns und mit über 3.500 
Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern in Eigenbetrieben ein großer 
kommunaler Arbeitgeber. 246 
Ihre dargestellte Arbeitgebermarke steht unter dem Motto Arbeiten für das, 
was man schätzt.247 
Internetauftritt 
Neben allgemeinen Informationen zu Verkehr, Kultur und Tourismus findet 
sich in dem offiziellen Stadtportal für München, muenchen.de, etwas 
versteckt unter der Rubrik Rathaus, ihr Karrierebereich. Hier stellt sich 
die LHM als Arbeitgeberin Stadt vor und informiert umfangreich über 
aktuelle Stellenangebote, Ausbildung und Studium sowie Praktika.  
Jede der ausgeschriebenen Stellen wird detailliert beschrieben, Vorteile 
genannt („Was wie Ihnen bieten?“248) und das Online-Bewerbungsportal 
sowie XING sind direkt verlinkt. Desweitern kann ein Job-Newsletter 
abonniert werden.  
„Du willst nicht nur für Geld arbeiten? Sondern auch für Menschen?“249 – 
Mit Ausbildungsberufen und Studiengängen in sieben verschiedenen 
Berufssparten bieten die LHM dazu reichliche Möglichkeiten. Neben den 
offiziellen Informationen beschreiben zahlreiche Ausbildungsporträts 
Inhalte und Ablauf der Ausbildung/ des Studiums. Nachwuchskräfte 
berichten von persönlichen Erfahrungen und ihrer Wahrnehmung der LHM 
als Arbeitgeber.  
Zur Beratung bei weiterführenden Fragen wird auf ein eigenes 
Bewerbungscenter hingewiesen. Der Ablauf einer Bewerbung, inklusive 
diverser Tipps, ist zudem anschaulich beschrieben.  
Die aktuelle Personalsituation wird in Zahlen und Fakten zum Ausdruck 
gebracht und trägt zur Authentizität der LHM bei. 
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Insgesamt bietet der Inhalt der Seite zahlreiche Informationen. Allerdings 
wirkt sie dabei im ersten Moment eher beliebig und unstrukturiert. Von 
allen Seiten scheinen Auskünfte auf den Besucher der Website 
einzuströmen und machen Handhabung damit etwas holprig.  
Um das emotionale Interesse potentieller Bewerber zu wecken, setzt auch 
die LHM auf den Einsatz von kurzen Filmen. Der Kampagnenfilm Munich 
loves you vermittelt ein positives Lebensgefühl der Münchner.250 Mit den 
Bildern kultureller Angebote, Stadthighlights und lachender Menschen, die 
Freude am Leben haben, wirbt die Stadt für sich selbst. Wird die Stadt an 
sich attraktiver, so wird sie auch als Arbeitgeber attraktiver.  
13 verschiedene Jobinterviews geben einen guten Einblick in die 
mannigfaltigen Möglichkeiten bei der Stadt zu arbeiten. Jedes Video 
beinhaltet unter anderem die Frage nach den Einschränkungen, die der 
Job mit sich bringt. „Was mir manchmal ein bisschen fehlt ist 
Internationalität“251 wird beispielsweise entgegnet. Zwar werden durch 
diesen Schritt gegebenenfalls Nachteile zur Sprache gebracht, jedoch wird 
auf einer anderen Ebene ein weiterer Eindruck vermittelt: Glaubwürdigkeit. 
Dieser überträgt sich ebenfalls auf die positiven Aussagen der Interviews 
und verstärkt deren Wirkung. 
Bei der Anwerbung von Nachwuchskräften ist das Video von Poetry-Slam-
Meister Nektarios Vlachopoulos besonders hervorzuheben. Poetry Slams, 
bei denen literarische, selbstgeschriebene Texte vorgetragen werden, sind 
sehr populär bei der Gen Y. In rhythmisch gut platzierten Worten wird die 
LHM als Arbeitgeber beworben: 
„An alle […], die wenn sie Stadtverwaltung hören, nur Aktendunst und 
Stempel sehn´. Die sich am Klang der Dinge stören, bevor sie den Akkord 
vernehmen. […]  Nur wer seine Stimme hebt, der hat auch was zu sagen. […] 
Was dir hier nicht gefällt, das gestalte um. Du willst schreiben? Dann schreib´ 
doch Geschichte! Du willst rechnen? Dann rechne mit uns! […] Wer sonst, 
wenn nicht du? Wo sonst, wenn nicht hier? Du gehörst in die Stadt und die 
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Stadt gehört dir. Also gebrauch deine Stimme, auf dass sie erschalle. Du 
arbeitest nicht für jeden? Dann arbeite für alle!“252 
Durch eine Verlinkung auf der Unternehmenswebsite gelangt man per 
Mausklick auf die Facebook-Fanseite des Münchner Stadtportals – die 
Präsentation in den sozialen Medien ist damit gegeben. 488.605 
Personen gefällt die Seite, die vor allem zur Ankündigung von 
Veranstaltungen und Aktionen oder zum Teilen von Fotos verwendet 
wird.253 Ziel der Seite ist es nicht die LHM als Arbeitgeber, sondern 
allgemein als attraktive Stadt zu präsentieren. 
 
Als bisher einzige der drei untersuchten Institutionen nutzt die LHM die 
Möglichkeiten, ihr Arbeitgeberprofil auf XING aktiv zu gestalten. Durch die 
Einstellung von Bildern und Videos, der Arbeitgebermarke und aktuellen 
Stellenangeboten wirkt die Seite belebt und gepflegt. Aus 1.698 
Mitarbeitern stehen acht als Ansprechpartner zur Verfügung. Eine direkte 
Kommunikation wird so mit geringem Aufwand ermöglicht.  
 
Auf kununu.de haben insgesamt 73 (ehemaligen) Mitarbeiter die LHM mit 
einem Punktedurchschnitt von 3,16 bewertet.254 Von dem 
Bewertungsportal erhält sie dabei zwei Arbeitgebergütesiegel: Top 
Company und zudem Open Company - für einen proaktiven Umgang mit 
kununu.de. Ein proaktiver Umgang macht sich durch hier erneut genutzte 
Gestaltungsmöglichkeiten und Verlinkungen bemerkbar. Außerdem nimmt 
ein Vertreter des Personalmarketings Stellung zu abgegebenen 
Bewertungen. Die Stellungsnahmen sind keine vorgefertigten Floskeln, 
sondern gehen gezielt auf die geäußerte Kritik ein und zeigen soweit 
möglich Lösungsansätze auf. Die Kritik wird ernst genommen und als 
Ansporn zur Verbesserung gesehen. Dieses Verhalten vermittelt einen 
Willen zur Verbesserung und die Achtung von Feedback. 
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Das integrierte EB-Profil zeigt bei insgesamt 127.438 Zugriffen einen stark 
ansteigenden Trend an.255 
Abbildung 7: Employer-Branding Profil Landeshauptstadt München 256 
 
Gut gelungen ist der LHM die Vernetzung der verschiedenen 
Kommunikationskanäle im Internet. Die Unternehmensseite, Facebook, 
XING, YouTube, Pinterest, Google+, Twitter sowie ein eigener Blog sind 
immer wieder miteinander verlinkt und bilden ein engmaschiges 
Spinnennetz. Je engmaschiger ein solches Netz ist, desto größer ist auch 
die Chance, die junge Generation auf sich aufmerksam zu machen.  
Arbeitgeberwerte 
Die Arbeitgebermarke der LHM steht unter dem Motto Arbeiten für das, 
was man schätzt und bezieht sich damit auf das, von Oberbürgermeister 
Reiter betitelte, Münchner Lebensgefühl und die Attraktivität der Stadt.257 
Nach einem Artikel der WiWo ist München Deutschlands beliebteste 
Stadt.258 Ähnlich wie ein emotional ansprechendes Produkt eines 
Unternehmens sich unwillkürlich auf ihre Wahrnehmung als Arbeitgeber 
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überträgt, hat auch das positive Stadtbild Auswirkungen auf das Image 
der LHM als Arbeitgeber.  
Gleiches bestätigt auch eine Aussage aus einem der Ausbildungsporträts. 
„Schnell stand für mich fest, dass die Stadt München neben der 
Attraktivität als Stadt selbst, viele Möglichkeiten für Bewerberinnen und 
Bewerber bietet und auch als Arbeitgeberin sehr vielseitig ist.“259 
Die Personalentwicklung der LHM lässt erkennen, sich der 
demographischen Entwicklung bewusst zu sein und zukunftsorientiert 
gegenzusteuern. „So gilt es für die Stadt als vorausschauend planende 
Arbeitgeberin […], aktiv durch zielorientierte Personalplanung und -
gewinnung für ausreichend Nachwuchs zu sorgen“260. Ein Mittel stellt 
dabei die entworfene Arbeitgebermarke dar. Anhand von fünf Begriffen 
verleiht sie den Werten der LHM nach außen und innen Ausdruck. 
Diese sind: 
Sinnhaftigkeit. Bei der LHM zu arbeiten bedeutet „[…] unsere 
Gesellschaft mitzugestalten und das Gemeinwohl zu fördern.“ – sinnvolle 
Aufgaben anstatt reiner Pflichterfüllung. Um den Vorurteilen der 
Verwaltung als reine Paragraphenreiter entgegenzuwirken, betont sie 
außerdem, dass Wirtschaftlichkeit zwar wichtig, aber „stets nur Mittel zum 
Zweck ist“.261 
An anderer Stelle hebt sie sich bewusst von der gewinnorientierten 
Triebfeder der freien Wirtschaft ab: „Wir sind dem Gemeinwohl 
verpflichtet, nicht einseitigen Interessen.“262 
Flexibilität. Die LHM wird als ein Arbeitgeber mit zahlreichen Referaten 
und Stellen angepriesen. Ein Wechsel in neue Arbeitsbereiche wird 
ermöglicht sowie unterstützt: „Wir fördern diese Flexibilität ebenso wie den 
Willen zur Weiterbildung.“263 Zudem bietet sie flexible Arbeitszeiten/ -
zeitmodelle zur Gestaltung der persönlichen Lebenspläne. 
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Verlässlichkeit. In der Regel ist die LHM gewillt unbefristete 
Arbeitsverträge abzuschließen und somit ein vertrauensvolles Miteinander 
und individuelle Aufstiegsmöglichkeiten zu ermöglichen.264 
Gemeinschaft. Großen Wert legt die LHM ferner auf Chancengleichheit 
und Weltoffenheit. Sie beschäftigt „49 % Frauen in Führungspositionen, 
7,35 % schwerbehinderten Menschen, an die 17 % Beschäftigte mit 
Migrationshintergrund“265. Die Zusammenarbeit soll ebenso der 
persönlichen Weiterentwicklung dienen. 
Vielfalt. Die Mitarbeiter sollen entsprechend ihrer Fähigkeiten eingesetzt 
werden. „Die Unternehmenskultur ist von Offenheit, gegenseitigem 
Respekt und Anerkennung geprägt.“266 
 
Die Darstellung der Arbeitgebermarke wirkt abgestimmt auf die 
Bedürfnisse der Gen Y. Sie greift einige ihrer wichtigsten 
Anspruchsfaktoren auf, wie sinnhafte Arbeit, Flexibilität, Sicherheit, 
Anerkennung. Die Inhalte werden durch einen direkten Sprachstil in 
wenigen Worten gefasst und durch stimmige Fotografien unterstützt.  
Ferner listet die LHM neun verschiedene Auszeichnungen rund um 
Chancengleichheit, Inklusion, Familienfreundlichkeit, betrieblichem 
Gesundheitsmanagement und Wertschätzung kultureller Vielfalt auf.267  
Karriere und Familie stellen nach der LHM keine Gegensätze dar. 
Mitarbeitern wird durch das Angebot von Teilzeitmodellen, Mutterschutz, 
Elternzeit, Betrieblicher Kinderbetreuung und weiterem eine Unterstützung 
zugesagt. „Ebenso wichtig ist es uns, dass die berufliche Entwicklung 
unserer Beschäftigten keine Nachteile durch Beurlaubung oder 
Teilzeitarbeit erfährt.“268 Die LHM präsentiert sich als kinderliebes 
Unternehmen – ein wichtiger Punkt für die Gen Y, die zumeist entweder 
Eltern kleiner Kinder sind oder einen Kinderwunsch hegen.  
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Auch an einer weiteren Entwicklung der Vereinbarkeit von Arbeit und 
Pflege von Angehörigen wird gearbeitet. Grundlage ist dabei ein eigenes 
Forschungsprojekt unter pflegenden Beschäftigten der LHM. 
Die Wertschätzung ihrer Mitarbeiter will die LHM auf unterschiedliche Art 
und Weise ausdrücken. „Der Erfolg unserer Stadtverwaltung wird durch 
unsere Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter bestimmt.“269 Wer sich als kleines 
Zahnrad in einem großen Apparat fühlt, ist schnell demotiviert. Um das zu 
vermeiden, werden eine kooperative Führungskultur und regelmäßige 
Mitarbeitergespräche, um Wünsche zu formulieren und persönliche 
Weiterbildung anzusprechen, von der LHM als wichtig erachtet. Diese 
Einstellung deckt sich mit dem Wunsch der Gen Y. 
Eine Weiterentwicklung unterstützt die LHM auch durch 
Potentialförderungsprogrammen und Coaching Maßnahmen zur 
Begleitung von Führungskräften.  
Im Gehalt soll eine Wertschätzung dahingehend zum Tragen kommen, 
dass die Personalentwicklung 2007 leistungsorientierte Prämien 
einführte. Nach bestimmten Kriterien können diese vergeben werden und 
somit die Bezahlung nach Senioritätsprinzip erweitern.270 
 
6 Fazit  
Alle drei Institutionen stehen vor derselben Herausforderung - die junge 
Generation erreichen und als Arbeitnehmer anzuwerben. Zu Beginn des 
Resümees kann zu aller erst eines festgehalten werden: ÖD ist nicht 
gleich ÖD. Allein durch die nähere Auseinandersetzung mit drei der 
Institutionen wurde deutlich, welch unterschiedliche Facetten der ÖD 
zeigt. Damit bestätigt sich die, zu Beginn der Arbeit, gesetzte 
Einschränkung der Untersuchung: Da sich allgemeine Rückschlüsse auf 
den ÖD als Ganzes nicht präzise ziehen lassen, muss jede Einrichtung für 
sich betrachtet und bewertet werden.  
                                            
269
 Landeshauptstadt München - Unternehmenskultur. 
270
 Vgl. Landeshauptstadt München, Dienstvereinbarung zur leistungsorientierten 
Bezahlung, S. 4ff (siehe Anlage 24). 
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Das jeweilige Image der drei Einrichtungen prägt die Wahrnehmung und 
ist gleichzeitig der Ausgangspunkt um diese durch gezieltes EB zu 
beeinflussen. Während die BW die Wahrnehmung als suspekte Black Box 
und die DRV-BW das Bild einer verstaubten Behörde ablegen will, kommt 
der LHM das positive Image Münchens zugute. 
Um die Aufmerksamkeit ihrer Zielgruppe, der Gen Y, zu erlangen haben 
sich alle drei Arbeitgeber EB-Instrumenten bedient. Durch einen 
zeitgemäßen Internetauftritt, Multimedia-Nutzung und dem Agieren in 
sozialen Medien nutzen sie zielgruppenspezifische 
Kommunikationskanäle des Web 2.0. 
Besonders die BW und die LHM bringen evident zum Ausdruck, die 
Brisanz der demographischen Situation und die Dringlichkeit einer guten 
Arbeitgeberpräsentation wahrzunehmen sowie adäquate Maßnahmen in 
die Wege leiten zu wollen.  
 
Herausgearbeitete Besonderheiten werden in Kurzfazits dargelegt. Darauf 
folgt eine Gesamteinschätzung der Attraktivität der einzelnen Institutionen 
für die Gen Y.  
Ein gelungener Einsatz eines Kommunikationsmittels, dem sich alle drei 
Institutionen gleichermaßen bedienen, sind Job- oder Karrierevideos. 
Die kurzen Filme verbinden zwei einflussreiche Faktoren zur Steigerung 
der Arbeitgeberattraktivität: die Empfehlungen von Mitarbeitern sowie die 
Vermittlung von Emotionen.  
Der Medien- und Technikaffinität der Gen Y kommen alle drei 
Einrichtungen nach. Besonders hervorzuheben ist hierbei die, eigens für 
junge Menschen entworfene, Karriereseite der BW. Design, Sprache und 
Multimedia-Elemente wirken gezielt gewählt und präsentieren die BW als 
einen modernen und vielseitigen Arbeitgeber. Der gut funktionierende 
Karriere-Chat unterstreicht dieses Bild.  
Im Bereich der sozialen Medien ist die LHM fortschrittlich. Nach der 
Spinnennetz-Strategie spannt sie, durch Verlinkungen zwischen mehreren 
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Kommunikationskanälen, ein engmaschiges Netz. Potentielle Bewerber 
können somit auf unterschiedlichen Wegen aufmerksam gemacht werden.  
Die DRV-BW punktet vor allem durch ihre Facebook-Fanseite Kluge Köpfe 
für die Rente. Von Nachwuchskräften selbst betrieben, soll sie einen 
realen Einblick in die Arbeit und eine direkte Kontaktaufnahme für 
persönliche Fragen ermöglichen. Die bedeutsame Einflussgröße 
persönlicher Arbeitgebererfahrungen wird dadurch gut genutzt.  
 
Das soziale Netzwerk XING, mit seinen beruflichen Kontakten, wird 
lediglich von der LHM aktiv genutzt. Eine verstärkte Präsenz der beiden 
anderen wäre hier durchaus empfehlenswert.  
 
In Bezug auf die präsentierten Arbeitgeberwerte lassen sich folgende 
Auffälligkeiten zusammenfassen: 
Einer der Trümpfe des ÖD – die Familienfreundlichkeit (siehe Kapitel 5) - 
betonen insbesondere die DRV-BW und die LHM. Mit diversen Zertifikaten 
und Auszeichnungen können sie in diesem Bereich mit einer 
ausgesprochen guten Vereinbarung von Beruf und Familie werben.  
 
Was die LHM bereits mit Kennzahlen belegt, will auch die BW verstärkt 
bieten: Teilzeitbeschäftigungen in Führungspositionen. Einer Generation, 
die beruflichen Erfolg nicht um jeden Preis zu erlangen bereit ist, kommen 
solch flexible Gestaltungen entgegen. 
 
Ein Grundprinzip des gesamten ÖD besteht im Laufbahnprinzip, welches 
ein ausgeprägtes Hierarchiedenken beinhaltet.  
Ein – von der jungen Generation angestrebtes – selbstbestimmtes 
Arbeiten wird dadurch nicht ausgeschlossen, kann allerdings aufgrund 
politischer und gesetzlicher Rahmenbedingungen eingeschränkt werden.  
 
Das - von der Gen Y meist kritisch bewertete - Senioritätsprinzip kommt 
durch das Laufbahnprinzip ebenso zum Tragen. Jedoch wirbt die LHM, als 
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einzige der drei Institutionen mit dem Prinzip der leistungsorientierten 
Bezahlung durch ein Prämiensystem.  
Berufliche Weiterentwicklung wird von allen drei Institutionen thematisiert 
und entspricht damit dem Wunsch der Gen Y. Besonders die BW und die 
LHM zeigen Zukunftsperspektiven auf um potentiellen Bewerbern die 
Angst vor einer beruflichen Einbahnstraße zu nehmen.  
 
Die Ergebnisse der Arbeitgeberanalysen lassen - unter den einbezogenen 
Aspekten - einen Rückschluss auf die Attraktivität der Einrichtungen für 
die Gen Y zu.  
Die BW hat ein selbstbewusstes und modernes Auftreten, welches sie in 
großen Teilen ihrer professionellen Arbeitgeberkampagne Mach was 
wirklich zählt zu verdanken hat. Die Kampagne wirkt hervorragend 
abgestimmt auf die junge Generation und lenkt den Blick erfolgreich auf 
die vielfältigen Möglichkeiten in der BW. Zudem schafft sie durch die 
explizite Betonung der Sinnhaftigkeit ihrer Arbeit eine Grundlage zur 
Selbstverwirklichung und Identifikation mit der BW.  
Aus Sicht der Gen Y ist die BW damit in vielen Aspekten ein attraktiver 
Arbeitgeber.  
 
Die DRV-BW präsentiert sich als sicheres und familienfreundliches 
Unternehmen und kommt damit einigen wesentlichen Wünschen der Gen 
Y nach. Des Weiteren wird von Mitarbeitern der Spaß bei der Arbeit 
betont.  
Als Makel kann eine bisher offenbar fehlende Arbeitgeberoffensive zur 
Steigerung ihrer Attraktivität gesehen werden. Diese könnte 
beispielsweise in einer professionellen Arbeitgeberkampagne oder der 
Bestimmung wesentlicher Arbeitgeberwerte liegen. Die anderen beiden 
Institutionen geben hierbei ein positives Exempel. 
Eine Arbeitgeberattraktivität hinsichtlich der Gen Y hat die DRV-BW 
durchaus, doch fehlt es bislang noch an ihrer Popularität. In einem war for 
talent stellt sich dies als entscheidender Nachteil dar. Eine gesteigerte 
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Popularität bei der Gen Y ist mit Maßnahmen verbunden, die die 
Institution in der Wahrnehmung der Gesamtbevölkerung verbessern.  
 
Die LHM profitiert stark vom positiven Image der Stadt und verstärkt diese  
Wahrnehmung zudem mit ihrer Arbeitgebermarke. Diese spricht 
bedeutsame Erwartungen der Gen Y an die Arbeit an. Zur Steigerung ihrer 
Arbeitgeberattraktivität trägt zudem ihr authentisches Auftreten bei. 
Sowohl ihr Agieren in den sozialen Medien, als auch die Darlegung 
zahlreicher Informationen, Auszeichnungen und Fakten über die LHM 
implizieren eine Glaubwürdigkeit, die der jungen Generation wichtig ist. 
Durch den professionellen Umgang mit Kritik zeigt sich die LHM als 
veränderungsbereites, agiles Unternehmen.  
Als Arbeitgeber wirkt die LHM daher sehr attraktiv auf die junge 
Generation. 
 
Die angestellten Untersuchungen zeigen, dass sich die Einrichtungen BW, 
DRV-BW und LHM auf die veränderte Arbeitsmarktsituation einstellen. Bei 
aller Unterschiedlichkeit in der Ansprache und in der Nutzung der 
Kommunikationskanäle ist sichtbar, dass alle Drei bemüht sind, die Werte 
der Gen Y anzusprechen und sich mit adäquaten Maßnahmen attraktiv zu 
präsentieren. 
Unbenommen aller Bewertungen und Rückschlüsse der Analyse darf 
allerdings die Individualität nicht außer Acht gelassen werden. So spiegeln 
die Verhaltensmerkmale einer Generation gemeinhin nicht zwangsläufig 
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